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1 Innledning 
1.1 Presisering av oppgavens tema  
Innarbeidelse av et varemerke har betydning for flere vurderinger i varemerkeretten – blant 
annet oppnåelse av enerett etter lov 3. mars 1961 nr. 4 om varemerker (varemerkeloven 
eller vml.) § 2, for bestående yngre rett etter § 9, for oppnåelse av særpreg etter vml. § 13 
første ledd tredje punktum og for særpregets styrke, herunder vurderingen av vilkåret 
”velkjent” i vml. § 6 annet ledd. Av disse reglene følger rekkevidden av vernets omfang. 
Denne oppgaven vil konsentreres om innarbeidelsens betydning ved vernets omfang, og 
nærmere bestemt betydningen av innarbeidelse ved vurderingen av forvekselbarhet. De 
øvrige områdene vil berøres i den grad de belyser temaet.  
 
1.2 Avgrensning og oppbygning  
Forvekselbarhetsvurderingen er aktuell både for inngrepssaker, jf. vml. § 4 første ledd og 
for registreringssaker, jf. vml. § 14 første ledd nr. 6. Med ”inngrepssak” menes den 
situasjon at et yngre varemerke brukes i strid med et eldre merke som er beskyttet med 
enerett. I registreringssaker kan registrering blant annet ikke foretas hvis det foreligger 
forvekslingsfare med et merke som er registrert eller innarbeidet eller som en annen 
tidligere har inngitt søknad for. I varemerkeretten gjelder altså de samme kriteriene om 
forvekselbarhet for å få registrert et varemerke som for å fastslå beskyttelsesomfanget i en 
inngrepssak. I denne fremstillingen vil det ikke bli foretatt noe eksplisitt skille mellom 
registreringssaker og inngrepssaker, ettersom den materielle, juridiske vurderingen vil være 
tilsvarende. Det som gjerne vil skille de to situasjonene er bevisspørsmål. Bevisspørsmål i 
forhold til innarbeidelse vil ikke bli behandlet. 
 
En registrering som har skjedd i strid med varemerkeloven, kan kjennes ugyldig ved dom 
ifølge vml. § 25 første ledd første punktum. Dette gjelder imidlertid bare hvis 
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registreringen ikke kan opprettholdes etter §§ 8–10. Forvekslingsrisiko vil heller ikke lede 
til ugyldighet dersom det eldste merket oppfyller vilkårene for slettelse av registrering etter 
§ 25a.1
 
 Den som bruker et varemerke i strid med varemerkeloven, kan ifølge § 40 pålegges 
å endre eller fjerne varemerket. Videre kan en slik bruk medføre straffeansvar og 
erstatningsansvar etter §§ 37 og 38. Disse spørsmålene vil ikke bli behandlet nærmere. Jeg 
avgrenser fra å gå inn på prosessuelle spørsmål. 
Vilkårene for oppnåelse av enerett ved innarbeidelse etter vml. § 2, og for utvidet vern 
dersom merket er ”velkjent” jf. vml. § 6 annet ledd, vil ikke bli behandlet inngående. 
Rettspraksis om disse temaene kan være relevant, men vil ikke bli drøftet utover en kort 
gjennomgang av vilkårene i punkt 2.4, og der det vil være aktuelt for sammenhengen.  
 
Vernet etter varemerkeloven suppleres av bestemmelsene i lov 16. juni 1972 nr. 47 om 
kontroll med markedsføring og avtalevilkår (markedsføringsloven) §§ 1 og 8a, men disse 
bestemmelsene vil ikke bli drøftet.2
 
  
Lov 21 juni 1985 nr. 79 om enerett til foretaksnavn og andre forretningskjennetegn mv. 
(foretaksnavneloven) har nær sammenheng med varemerkeloven, da et kjennetegn kan 
være tilknyttet både selve foretaket og foretakets varer og tjenester, slik at både 
foretaksnavneloven og varemerkeloven får anvendelse. Vurderinger etter 
foretaksnavneloven vil ikke bli behandlet. 
 
I oppgaven vil jeg først gjøre rede for distinktivitetskravet i kapittel 2 og forvekselbarhet i 
kapittel 3. Dette gjøres for å skape en ramme rundt fremstillingen. Deretter vil kapittel 4 
dreie seg om innarbeidelse av varemerkets særpreg. I kapittel 5 og 6 vil jeg drøfte ulike 
tilfeller der graden av innarbeidelse har betydning ved forvekselbarhetvurderingen.  
                                                 
1 Merker som ikke er tatt i bruk, eller hvor bruken har vært avbrutt sammenhengende i fem år, vil kunne 
kreves slettet, dersom det ikke foreligger rimelig grunn for unnlatelsen. Bruken må være reell, se Ot.prp. nr. 
72 (1991–1992) kap. 13.7 til ny § 25a, sml. EFs varemerkedirektiv 89/104 av 21. desember 1988 artikkel 10. 
2 Ny markedsføringslov (lov 9. januar 2009 nr. 2) trer i kraft i juni 2009. 
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1.3 Terminologi og begreper 
Begrepet varemerke er definert i vml. § 1 og EFs varemerkedirektiv 89/104 av 21. 
desember 19883
 
 artikkel 2.    
I varemerkeloven brukes begrepene ”varemerke” og ”kjennetegn” om det samme. Det vil 
også bli gjort i denne oppgaven. 
 
Etter vml. § 1 tredje ledd gjelder lovens bestemmelser om varer som hovedregel også for 
tjenester. Når jeg skriver ”varer” i denne oppgaven, mener jeg både varer og tjenester. 
 
Vernet etter eneretten vil bli omtalt som vern eller beskyttelse, og således verneområde 
eller beskyttelsesomfang for vernets utstrekning.  
 
Betegnelsene ”distinktivitet” og ”særpreg” vil bli brukt om hverandre.4
 
 
Begrepene det ”eldste” og det ”yngste” merket vil bli brukt i oppgaven. Direktivet har en 
bestemmelse om definisjon av ”det eldste merket” i forhold til registreringshindring og 
ugyldighet i art. 4 nr. 2. Det eldste merket vil være det merket som har best tidsprioritet ved 
registrering, og ved inngrepssaker vil det være det merket som det påstås at det blir gjort 
inngrep mot. Det yngste merket er det merket som har dårligst tidsprioritet, merket som blir 
søkt registrert, som gjør inngrep, eller påstås å gjøre inngrep mot et eldre merkes bestående 
enerett, eller når merket skal tas i bruk på et helt nytt vare- eller tjenesteområde. 
 
                                                 
3 Senere omtalt som ”varemerkedirektivet” eller ”direktivet”. 
4 Begrepene vil bli nærmere forklart i punkt 2.1. 
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1.4 Oversikt over rettskilder  
Varemerkeretten har i stor grad internasjonal karakter, både gjennom nordisk samarbeid og 
Norges forpliktelser gjennom EØS-avtalen.5
 
 
En sentral kilde i varemerkeretten er EFs varemerkedirektiv. Norge har forpliktet seg 
gjennom EØS-avtalen til å gjennomføre direktivet.6 I EØS-avtalen art. 6 jf. art. 2, er det 
fastsatt at bestemmelser i EØS-avtalen som er identiske med bestemmelser i EF-retten, skal 
tolkes i samsvar med de avgjørelser som var avsagt av EF-domstolen forut for EØS-
avtalens undertegnelse. Avgjørelser truffet etter undertegnelsen av EØS-avtalen, det vil si 
etter 2. mai 1992, er ikke formelt bindende for Norge. Høyesterett har likevel fastslått i Rt. 
2002 s. 391 GOD MORGON jf. Rt. 2005 s. 1601 GULE SIDER avsnitt 43, at også nyere 
praksis skal tillegges stor vekt ved tolkningen av norsk lov. I direktivet fremheves at 
formålet med direktivet er harmonisering av medlemsstatenes lovgivning, jf. fortalens 
første, sjuende og niende betraktning. Rettsanvendelsen går i dag i stor grad går ut på å 
klargjøre innholdet i de retningslinjer som er gitt av EF-domstolen, fremfor å studere de 
tradisjonelle rettskilder.7
 
 
Direktivets norske tekst har, ifølge EØS-avtalen art. 129 nr. 1 annet ledd, samme gyldighet 
som de offisielle versjonene på EF-språkene.8  Den norske oversettelsen er imidlertid ikke 
like god på alle punkter, og det kan derfor være nødvendig å søke veiledning i andre 
språkversjoner.9
 
 
                                                 
5 Gjelder som norsk lov, jf. lov 27. november 1992 nr. 109 (EØS-loven) § 1. 
6 Ved endringslov 27. november 1992 nr. 113. 
7 Birger Stuevold Lassen og Are Stenvik, Oversikt over norsk varemerkerett bind I, 2. utgave revidert versjon 
Oslo 2003 s. 29. 
8 Inntatt i særskilt vedlegg nr. 2 til St.prp. nr. 100 (1991–1992), bind 7, s. 279–289.  
9 Lassen/Stenvik (2003) s. 28. 
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En annen sentral kilde i EF-retten er EFs varemerkeforordning 40/94 av 20. desember 1993 
om fellesskapsvaremerker.10 Praksis knyttet til denne forordningen er også relevant ved 
tolkningen av varemerkeloven, jf. Rt. 2002 s. 391 GOD MORGON (s. 396) og 
Patentstyrets 2. avdeling i avgjørelse PS-1999-6922 NO MORE TANGLES. Forordningen 
etablerer et system for registrering av EF-varemerker. Slike registreringer har virkning for 
hele unionen. Ordningen administreres av OHIM (Office for Harmonization in the Internal 
Market), der siste instans er appellkamrene.11 Appellkamrenes avgjørelser (R-
saksnummer/år) kan ankes til Førsteinstansretten (T-saksnummer/år). Disse avgjørelsene 
kan igjen ankes inn for EF-domstolen i den grad det gjelder spørsmål om rettsanvendelse 
(C-saksnummer/år). Ifølge Lassen og Stenvik taler de beste grunner for å legge betydelig 
vekt på etablert praksis fra OHIM, i likhet med praksis fra Førsteinstansretten.12
 
 I utøvelsen 
av det konkrete skjønn bør det imidlertid vises noe forsiktighet. I Rt. 2002 s. 391 GOD 
MORGON siterer Høyesterett fra 2. avdelings avgjørelse PS-1999-6922 NO MORE 
TANGLES:  
”Hensynet til rettsenhet innebærer at de samme rettslige normer bør legges til 
grunn. Derimot kan det ikke uten videre anses som et mål å oppnå like resultater i 
enkeltsaker. Det er ikke noe påfallende i at den skjønnsmessige avgjørelse av 
registreringsvilkårene kan falle forskjellig ut i de forskjellige land.” 
 
Varemerkeloven er et resultat av et felles nordisk lovsamarbeid, der målsettingen var størst 
mulig nordisk rettsenhet.13 De øvrige nordiske lands lovforarbeider, rettspraksis og juridisk 
litteratur er derfor relevante kilder. Det er vanlig i norsk rett at man anser danske og 
svenske rettskilder for å ha tyngre vekt enn øvrige lands rett, noe som særlig kommer av 
sterke likhetstrekk i rettstradisjonen samt den språklige og faktiske tilgjengeligheten.14
                                                 
10 Heretter ”forordningen”. Avgjørelser om bestemmelser i direktivet og forordningen er hentet på 
www.curia.europa.eu og www.eurlex.europa.eu.  
 
11 Praksis fra OHIM er hentet på www.oami.europa.eu.  
12 Lassen/Stenvik (2003) s. 29. 
13 Lassen/Stenvik (2003) s. 25. 
14 I oppgaven har jeg brukt dansk praksis, hentet på www.thomson.dk (Ufr online) og www.domstol.dk (Sø- 
og Handelsretten). 
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Av interesse er også avgjørelser fra Patentstyrets 2. avdeling. Domstolene er ikke bundet av 
2. avdelings praksis, men vil erfaringsmessig tillegge den stor vekt.15
 
 
1.5 Varemerkets funksjoner 
EF-domstolen legger stor vekt på formålet bak eneretten i sin fortolkning av 
varemerkedirektivets bestemmelser. I direktivet omtales dette som varemerkets funksjoner, 
jf. tiende betrakning i direktivets fortale. EF-domstolen trekker særlig frem to funksjoner, 
de såkalte individualiserings- og garantifunksjonene. Individualiseringsfunksjonen er 
varemerkets evne til å identifisere produktenes kommersielle opprinnelse overfor 
omsetningskretsen. Omsetningskretsen skal, uten fare for at det oppstår en forveksling, 
kunne skille virksomhetens varer og tjenester fra andres varer og tjenester.16 En slik 
individualiserende evne tilsvarer kravet om at et varemerke må ha distinktivitet, se 
nedenfor i kapittel 2. Ved at varemerket oppfyller individualiseringsfunksjonen, vil det 
også overfor sluttbrukerne fylle den såkalte garantifunksjonen17. Denne skal garantere 
overfor sluttforbrukerne at kvaliteten på varene eller tjenestene er slik forbrukerne 
forventer.18
 
 
EF-domstolen fremhever ofte viktigheten av individualiserings- og garantifunksjonen som 
varemerkets sentrale funksjoner.19
                                                 
15 Per Helset mfl., Immaterialrett, Oslo 2009 s. 93. 
 I avgjørelse C-206/01 Arsenal, Sml. 2002 s. I-10273, 
uttalte Domstolen at varemerkets vesentligste og avgjørende funksjon er: 
16 Se C-39/97 Canon, Sml. 1998 s. I-05507, avsnitt 28, C-299/99 Philips, Sml. 2002 s. I-05475, avsnitt 30, C-
120/04 Thomson Life, Sml. 2005 s. I-08551, avsnitt 23. 
17 Omtales også som kvalitetsfunksjonen, se Lassen/Stenvik (2003) s. 23. 
18 David Kitchin mfl., Kerly’s law of trade mark and trade names, London 2005 s. 9, Richard Wessman, 
Varumärkeskonflikter, förväxlingsrisk och anseendeskydd i varumärkesrätten, Stockholm 2002 s. 341, 
Lassen/Stenvik (2003) s. 24. 
19 Se C-245/02 Bud, Sml. 2004 s. I-10989, avsnitt 59–60, C-48/05 Opel, Sml. 2007 s. I-01017, avsnitt 21, C-
17/06 Celine, Sml. 2007 s. I-07041, avsnitt 16. 
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”at garantere den identiske oprindelse af varen eller tjenesteydelsen, der er omfattet 
af varemærket, over for forbrugeren eller den endelige bruger, som dermed sættes i 
stand til uden risiko for forveksling at adskille varen eller tjenesteydelsen fra varer 
eller tjenesteydelser med en anden oprindelse” (avsnitt 48).20
 
  
Domstolen beskrev også garantifunksjonen, slik denne skal oppfylles overfor forbrukerne. 
For forbrukerne skal varemerket ”udgøre en garanti for, at alle varer eller tjenesteydelser, 
der er forsynet med det, er blevet fremstillet under kontrol af én bestemt virksomhed, der er 
ansvarlig for deres kvalitet” (avsnitt 48). Domstolen uttalte at innenfor rammen av lojal 
konkurranse vil det for virksomheten være viktig for ”kvaliteten af deres produkter eller 
tjenesteydelser at opbygge en fast kundekreds, hvilket kun er muligt, såfremt der findes 
særlige kendetegn, ved hjælp af hvilke de kan identificeres” (avsnitt 47). Saken dreide seg 
om salg av uautoriserte supporterartikler med Arsenal-kjennetegn. I dommen hadde 
innehaveren av virksomheten ikke skapt noe inntrykk av at produktene var autorisert av 
fotballklubben; han hadde tvert imot prøvd å unngå dette ved å henge opp et skilt som 
opplyste om at varene ikke var originale. Likevel ble virksomheten ansett for å krenke 
varemerkeretten. Forbrukere som ble tilbudt eller fikk se varene etter at de var solgt fra 
innehaverens bod, slik at de var utenfor rekkevidde av hans opplysningsskilt, ville kunne 
oppfatte tegnet som en angivelse av at varen stammet fra Arsenal. På denne måten kunne 
kjennetegnets funksjoner lide.21
 
  
I tillegg til de tradisjonelle og, som fremhevet av EF-domstolen, vesentlige funksjoner, kan 
det også være behov for å beskytte varemerkets verdi utover verdien som 
individualiseringsmiddel.22 Det har blitt påpekt at varemerkets kommersielle funksjon i de 
siste årtier har endret karakter fra hovedsakelig å være en opprinnelsesgaranti til i høyere 
grad å være et kommersielt symbol med selvstendig verdi.23
                                                 
20 Se ogå C-39/97 Canon, avsnitt 28. 
 En ofte ikke ubetydelig andel 
21 Avsnitt 60. Domstolen kom til at bruken av varemerket måtte forbys etter direktivet art. 5 nr. 1 bokstav a. 
22 Lassen/Stenvik (2003) s. 24–25, Marianne Levin i NOU 2001: 8 s. 18. 
23 Marianne Levin i NOU 2001: 8 s. 18, Thomas Riis, ”Forretningskendetegn og varemærker med 
egenværdi”, Nordiskt Immaterielt Rättsskydd (heretter NIR) 2000 s. 18–53 (s. 19). 
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av varemerkets verdi kan henføres til de investeringer merkeinnehaveren har foretatt ved 
promotering av varemerket, primært i form av reklame.24 En slik verdi kan ses som 
virksomhetens opparbeidede verdi i form av goodwill og image, og for merkeinnehaveren 
vil det være et behov for beskyttelse av disse investeringene.25 Goodwill omtales ofte som 
varemerkets egenverdi.26 Med en slik egenverdi menes at varemerket har opparbeidet seg 
en selvstendig verdi som strekker seg utover det området merket opprinnelig er kjent for, 
og som på denne måten kan anvendes i helt andre sammenhenger, for eksempel PORSCHE 
for solbriller. Dette blir kalt trade mark merchandising. Goodwill omtales ofte i 
sammenheng med reklamefunksjon. Med dette menes at varemerker med egenverdi har den 
egenskap at de formidler opplysninger om varen og at de fester til varen goodwill og image 
som er bygd opp gjennom markedsføringen.27
 
  
Merker med reklamefunksjon har gjerne et utviklet særpreg. I forhold til innarbeidede 
merker har særpreget en spesiell rolle, ettersom graden av innarbeidelse henger sammen 
med hvor kjent merket er på markedet, jf. direktivets fortale tiende betraktning. Et 
innarbeidet merke vil som regel ha opparbeidet seg en viss goodwill, og vil ha en mer 
betydelig egenverdi enn de svake kjennetegn, noe det bør tas hensyn til ved 
forvekselbarhetsvurderingen. Dette kommer jeg tilbake til i kapittel 5 og 6. 
                                                 
24 Riis NIR 2000 s. 18 (s. 18). 
25 Marianne Levin i NOU 2001: 8 s. 21, Lassen/Stenvik (2002) s. 25. 
26 Marianne Levin i NOU 2001: 8 s. 19, Jens Schovsbo og Morten Rosenmeier, Immaterialret, København 
2008 s. 402. 
27 Aasen Gundersen og Are Stenvik (Red.), Aktuell Immaterialrett, Oslo 2008 s. 154. 
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2 Kravet om distinktivitet  
2.1 Innledning 
Varemerker kan oppnå rettslig vern enten gjennom registrering eller ved innarbeidelse jf. 
vml. §§ 1 og 2. Det er et grunnprinsipp i varemerkeretten at varemerker må ha særpreg, 
også kalt distinktivitet.28 Dette fremgår av varemerkeloven § 1 annet ledd jf. § 13 første 
ledd og varemerkedirektivet art. 3 nr. 1 bokstav b–d. Særpreg betegner en egenskap ved et 
tegn. Denne egenskapen kan være iboende eller erverves gjennom innarbeidelse.29
 
 
Gjennom innarbeidelse kan også særpreget bli forsterket, men på den annen side kan det 
miste sin distinktivitet dersom det blir en alminnelig språklig betegnelse, merket degenerer. 
Etter vml. § 13 første ledd tredje punktum og varemerkedirektivet art. 3 nr. 3, kan et 
varemerke som har oppnådd særpreg ved bruk, før søknadstidpunktet, ikke nektes 
registrering eller kunne kjennes ugyldig etter art. 3 nr. 1 bokstav b–d. Det er altså ikke 
bruken i seg selv, men den virkning den må antas å ha hatt, som er avgjørende.30
 
 
Det er gjennom praksis fastslått at distinktivitet må foreligge så vel på søknadstidpunktet 
som på registreringstidspunktet,  jf. Rt. 2005 s. 1601 GULE SIDER avsnitt 41.31
 
  
2.1.1 Bakgrunn for kravet om distinktivitet 
Bakgrunnen for kravet om distinktivitet er blant annet varemerkets vesentlige funksjoner, 
de såkalte individualiserings- og garantifunksjonene, omtalt ovenfor i punkt 1.5. Et 
varemerke skal overfor omsetningskretsen fungere som en garanti for varenes 
kommersielle opprinnelse og kvalitet. En slik individualiserende evne har ikke et ikke-
distinktivt merke, og anses dermed ikke berettiget til å dra fordeler av den beskyttelse som 
                                                 
28 Helset mfl. (2009) s. 105, Schovsbo/Rosenmeier (2008) s. 411. 
29 Schovsbo/Rosenmeier (2008) s. 411.  
30 Rt. 2005 s. 1601 GULE SIDER avsnitt 45. 
31 Løsningen er foreslått lovfestet i utkast til ny lov om varekjennetegn, NOU 2001: 8 s. 77. 
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en varemerkeregistrering kan gi, jf. C-517/99 Bravo, Sml. 2001 s. I-06959, avsnitt 23 og 
24. 
 
En annen viktig begrunnelse er hensynet til friholdelsesbehovet, sml. vml. § 13 første ledd annet 
punktum, som et utslag av dette. Friholdelsesbehovet skal sikre at beskrivende betegnelser ikke kan 
registreres på grunn av konkurrentenes behov for å kunne bruke slike. Se for eksempel T-460/05 
Bang&Olufsen, Sml. 2007 s. II-04207 (formen på høyttalere hadde tilstrekkelig særpreg) og T-
270/06 Lego, (ennå ikke i Sml.) (nektet registrering, utforming kun for å oppnå teknisk resultat). Se 
likevel C-102/07 Adidas II, (ennå ikke i Sml.), som er noe innskrenkende i forhold til betydningen 
av friholdelsesbehovet. Domstolen uttalte at friholdelsesbehovet ikke er et selvstendig argument for 
frifinnelse i inngrepssak. Avgjørende er om bruken forårsaker en fare for forveksling (avnitt 31). 
Selv om en forbruker skulle anse et element for dekorativt, vil bruken av det likevel være ulovlig 
dersom merket er så likt et varemerke at det oppstår forvekslingsfare (avsnitt 34).  
 
2.2 Sterke og svake merker 
I forhold til forvekselbarhetsvurderingen og fastleggelsen av beskyttelsesomfanget, vil det 
ha betydning hvor sterkt merket er, det vil si om det har en større eller mindre grad av 
særpreg. Sterke merker vil typisk være fantasimerker som har et iboende særpreg og som 
ikke har noen spesiell språklig mening for gjennomsnittsforbrukeren. For eksempel 
VOLVO, SWIX og ZALO er kjente varemerker som har iboende distinktivitet. Den 
iboende distinktiviteten trenger ikke nødvendigvis være sterk som i de nevnte merkene. 
Svake merker består gjerne helt eller delvis av ikke-distinktive elementer, hvor den 
distinktive evne ligger i sammenstillingen av elementene eller et ikke-distinktivt element 
kombinert med et distinktivt, for eksempel et ikke-distinktivt ord kombinert med en figur.32
 
  
En sak der EF-domstolen behandler spørsmålet om distinktivitet, er i avgjørelsen C-383/99 
P Baby-dry, Sml. 2001 s. I-06251. Dommen gjaldt bruken av varemerket BABY-DRY for 
bleier.33
                                                 
32 Lassen/Stenvik (2003) s. 52. 
 Partene var enige om at man ikke kunne registrere betegnelser som ble brukt i det 
alminnelige språk for varene eller tjenestene, eller deres egenskaper, fordi merket da ikke 
”kan opfylde funktionen om at identificere den virksomhed, der markedsfører dem, og som 
derfor ikke har det særpræg, som denne funktion forudsætter” (avsnitt 37). Spørsmålet i 
33 Domstolen vurderte saken i forhold til forordningen art. 7 nr. 1 bokstav c om beskrivende varemerker. 
Denne bestemmelsen tilsvarer direktivet art. 3 nr. 1 bokstav c. 
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saken var om varemerket BABY-DRY hadde det nødvendige særpreg, og om 
ordkombinasjonen kunne oppfattes ”som en normal måde at beskrive denne vare på, eller 
at gengive dens væsentligste egenskaber på i normal sprogbrug” (avsnitt 42). Selv om 
ordene hver for seg kunne være ord som ble brukt i den alminnelige språkbruk om varens 
funksjon, og at selve ordkombinasjonen også henviste til varens funksjon, så EF-
Domstolen det slik at sammenstillingen av ordene ikke var noe kjent uttrykk for ”at 
betegne disse varer eller for at gengive deres væsentligste egenskaber” (avsnitt 43). 
Domstolen konkluderte med at: 
 
”Udtryk som Baby-dry kan følgelig ikke, når ordene ses samlet, betragtes som 
beskrivende; de er derimod leksikale opfindelser, der gør det muligt for det således 
dannede varemærke at have en adskillelsesfunktion”.34
 
 
Selv om merket var sterkt suggestivt idet det hentydet til varenes egenskaper, ble merket 
godtatt for registrering som varemerke.35
 
  
I Rt. 1999 s. 641 ble SUPERLEK ansett for å ha tilstrekkelig særpreg som varemerke for 
leker. I denne saken, som i C-383/99 Baby-dry, var ordene hver for seg beskrivende, men 
satt sammen på en original måte. Høyesterett fremholdt at ordet ”superleke” ”åpenbart ikke 
ville være registrerbart”, men at ordet ”SUPERLEK” som en ”triviell nydannelse” i 
sammenhengen som varemerke for leker av høy kvalitet, var ”virkningsfullt” og ”egnet til å 
feste seg i bevisstheten”. Dette var nok til å konstatere at ordet oppfylte kravet til 
distinktivitet etter vml. § 13 første ledd. Merket ble imidlertid ansett å være et svakt merke, 
der innehaveren må tåle at andre legger sitt merke nært opptil, uten at dette innebærer 
inngrep i eneretten.36
                                                 
34 Avsnitt 44. 
 
35 Dommen ble oppfattet som om distinktivitetskravet var satt relativt lavt, noe den senere avgjørelse C-
191/01 P Doublemint, Sml. 2003 s. I-12447, tilbakeviste. Se også C-304/06 P Eurohypo, (ennå ikke i Sml.), 
avsnitt 69–70, der varemerket EUROHYPO ikke oppfylte kravene til særpreg da det ble ansett å være 
beskrivende for finansielle tjenester. 
36 Rt. 1999 s. 641 (s. 645). 
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Merker som mangler distinktivitet kan ikke registreres som varemerker. Dette gjelder både 
ordmerker og figurmerker. Ofte er det ord som er beskrivende for varens art, egenskap, 
form eller liknende, som vil bli ansett å være uten særpreg.37 På den annen side vil slike 
deskriptive ord være distinktive, dersom de blir brukt på andre varer eller i en annen 
sammenheng enn det de vanligvis brukes til. Dette kan varemerket MANGO være et 
eksempel på. Ordet er i seg selv navnet på en bestemt frukt, mens det som varemerke for 
klær og klokker har tilstrekkelig særpreg.38
 
 Innarbeidelse av et merke kan også styrke 
særpreget med tiden. Et varemerke som opprinnelig er svakt, kan over tid, gjennom bruk og 
innarbeidelse, bli et sterkt merke, jf. forente saker C-108/97 og C-109/97 Chiemsee, Sml. 
1999 s. I-02779, avsnitt 44 og 47. 
2.3 Generelt om innarbeidelse  
Et varemerke kan oppnå enerett ved registrering eller ved innarbeidelse. Dette gjelder både 
beskrivende merker og merker som opprinnelig er særpreget.39 Innarbeidelsen av et 
varemerke kan ha foregått både før og etter registreringen av varemerket.40
 
 Vilkårene for at 
et merke skal få vern etter innarbeidelse er regulert i vml. § 2.  
Etter vml. § 2 annet ledd er et varemerke å anse som innarbeidet når det ”innen vedkommende 
omsetningskrets her i riket er godt kjent som særlig kjennetegn for innehaverens varer”. Det kreves 
ikke at man kjenner til hvem som er innehaver av merket, det avgjørende er at man oppfatter 
merket som kjennetegn for noens varer.41 Ordlyden ble endret fra ”alminnelig kjent” til ”godt kjent” 
ved lov 22. desember 1995 nr. 82. Det var ikke tilsiktet noen realitetsendring, men bare en språklig 
endring som skulle gi et klarere uttrykk for gjeldende rett. ”Godt kjent” betyr at merket må ha fått 
en påtagelig goodwill-verdi.42
                                                 
37 Lassen/Stenvik (2003) s. 61. Eksempler fra praksis: C-104/00 Companyline, Sml. 2002 s. I-07561, PS-
2008-7720 TIPPINGA og PS-2007-7661 ADVANCHED FRESH. 
  
38 Se RG 2008 s. 161 MANGO. 
39 Helset mfl. (2009) s. 140. 
40 Lassen/Stenvik (2003) s. 210. 
41 Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 104. 
42 Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 104. 
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Et merke kan gjennom en særlig sterk innarbeidelse få et utvidet vern dersom det oppfyller 
vilkårene i vml. § 6 annet ledd. Regelen kalles ”kodakregelen” og gir velkjente merker vern 
for risiko for assosiasjon som fører til enten skade på det eldre merket, eller til en urimelig 
utnyttelse av dette merkets goodwill. 
 
Etter vml. § 6 annet ledd er det ikke noe krav om vareslagslikhet dersom det eldste merket er 
”velkjent og har en slik anseelse i riket” at det ville foreligge en ”urimelig utnyttelse eller 
forringelse av dets anseelse (goodwill) om det annet kjennetegn ble brukt av en annen.” Kravet om 
at kjennetegnet skal være ”velkjent”43 forutsettes normalt å innebære at det må dreie seg om et 
kjennetegn som er innarbeidet, men ordene ble valgt for ikke å utelukke at et kjennetegn kan oppnå 
utvidet vern selv om det ikke er klart at innarbeidelse etter § 2 foreligger. I kravet om at 
kjennetegnet skal ha ”anseelse” ligger en forutsetning om at det på den annen side normalt ikke er 
tilstrekkelig at det foreligger innarbeidelse, det må foreligge forhold, f.eks. en særlig sterk 
innarbeidelse, som gir en goodwill-verdi noe ut over den de helt ordinære innarbeidede merker 
gjerne har, eller for eksempel en spesiell sårbarhet. Utstrekningen av det utvidede vernet forutsettes 
å variere etter omstendighetene i den konkrete sak.44
 
 
2.4 Nærmere om ervervet særpreg ved bruk  
Kravet til at merket må ha distinktivitet henger nøye sammen med merkets innarbeidelse, 
særlig der distinktiviteten ikke er iboende. Ved innarbeidelse kan et kjennetegn oppnå 
særpreg i seg selv, og i de tilfeller der kjennetegnet allerede er særpreget, kan dette merket, 
ved hjelp av innarbeidelse, oppnå et sterkere særpreg enn det opprinnelig hadde. Schovsbo 
og Rosenmeier hevder at sterk innarbeidelse kan utbedre selv ”de groveste mangler” i 
henseende særpreg.45 Alminnelige betegnelser og beskrivende ord kan få en annen 
betydning enn den opprinnelige, dersom de over tid anvendes på en bestemt måte.46
                                                 
43 For momenter ved vurderingen, se C-375/97 Chevy, Sml. 1999 s. I-05421, avsnitt 27. 
 Lassen 
og Stenvik uttrykker det slik at ordet ”ikke bør anses som innarbeidet varemerke for noen 
før det er kommet til å bety noe annet, eller iallfall har fått en ’sekundærbetydning’ som i 
44 Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 105. 
45 Schovsbo/Rosenmeier (2008) s. 446. 
46 Schovsbo/Rosenmeier (2008) s. 416–417. 
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markedsføringssammenheng helt ’overdøver’ den opprinnelige, språklige betydningen”.47 
Dette var tilfellet i Rt. 2005 s. 1601 GULE SIDER, der det sentrale spørsmålet var om 
varemerket GULE SIDER på søknadstidspunktet oppfylte kravet til distinktivitet i 
varemerkeloven § 13 første ledd. Høyesteretts flertall kom til at den omfattende og intense 
markedsføring av varemerket medførte at det i seg selv beskrivende merket, på 
søknadstidspunktet, måtte anses som innarbeidet, jf. vml. § 13 første ledd tredje punktum, 
selv om bruken ikke hadde vært eksklusiv eller hadde vart over en lang periode.48
 
  
Den motsatte situasjon av at et merke kan slite til seg særpreg, er at et merke kan 
degenerere. Merket mister sin individualiserende funksjon som varemerke, fordi det har 
blitt en alminnelig betegnelse på en viss type varer.49
3 Generelt om forvekselbarhet 
  
3.1 Innledning 
Det sentrale innhold i den varemerkerettslige beskyttelse, er at ingen annen må benytte et 
varemerke dersom det kan forveksles med et annet varemerke.50
                                                 
47 Lassen/Stenvik (2003) s. 216. Sml. forente saker C-108/97 og C-109/97 Chiemsee, avsnitt 47 der 
Domstolen uttalte: ”[betegnelsen har] fået en ny rækkevidde, og dens betydning, som ikke længere kun er 
beskrivende, begrunder, at den kan registreres som varemærke”.  
 Varemerker er 
48 Gjelder ikke noe tidskrav, men varigheten må vurderes opp mot brukens intensitet og omfang og 
virkningen av dette, se Rt. 2005 s. 1601 GULE SIDER avsnitt 59. Se også PS-2006-7456 M for 
sjokoladetrukne nøtter, der bruken hadde nærmest vært eksklusiv i over 40 år, og Sø- og Handelsretten V-
0170-03, der LOTTO var innarbeidet for lotto-spill. Se også nedenfor i punkt 4.2.5. 
49 En slik utvikling rammer typisk de sterkt innarbeidede varemerker med dertil høy verdi, og som har hatt en 
dominerende posisjon på markedet, for eksempel linoleum og primus. Et innarbeidet merke som har 
degenerert, bortfaller i seg selv, ettersom merket har mistet sin individualiserende evne og dermed ikke lenger 
oppfyller sin kjennetegnsfunksjon. Se direktivet art. 12 nr. 2 bokstav a, Lassen/Stenvik (2003) s. 106–107.   
50 Knud Wallberg, Varemærkeret, København 2008 s. 28. 
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forvekselbare dersom de enten er identiske eller har en tilstrekkelig grad av innbyrdes 
likhet (kjennetegnslikhet) og de gjelder samme eller liknende varer (vareslagslikhet), jf. 
vml. §§ 4 og 6.  
 
3.2 Vilkår for beskyttelse. Risiko for forveksling 
Enerett til varemerke etter varemerkeloven §§ 1–3 innebærer at man kan forby andre å 
bruke visse merker og at registrering kan hindres. Virkningen er at ingen annen enn 
innehaveren i næringsvirksomhet kan bruke ”samme kjennetegn” for sine varer, jf. vml. § 4 
første ledd første punktum. I bestemmelsens tredje punktum defineres ”samme kjennetegn” 
som ”et kjennetegn som er så likt et annet at det er egnet til å forveksles med dette i den 
alminnelige omsetning, jf. § 6” (min uth.). Etter vml. § 6 må det være tale om varer av 
samme eller liknende art. Risiko for forveksling er et vilkår som må være oppfylt for at 
bruken kan forbys etter § 4 eller som registreringshindring, jf. § 14 første ledd nr. 6. Risiko 
for forveksling innbefatter også risiko for assosiasjon – at det kan antas at det er en 
forbindelse med det eldre varemerket, jf. direktivet art. 4 nr. 1 bokstav b og art. 5 nr. 1 
bokstav b.51  Denne assosiasjonen er ikke et alternativ til forvekslingsrisiko, men er med på 
å fastsette bekyttelsesomfanget, jf. C-251/95 Sabel v. Puma, Sml. 1997 s. I-06191, avsnitt 18, 
T-363/06 Magic Seat, (ennå ikke i Sml.), avsnitt 19, R-410/2005-4 GREEN, avsnitt 36.52
 
  
Etter direktivet er forvekslingsrisiko bare et vilkår etter art. 5 nr. 1 bokstav b, mens det ikke kreves 
etter alternativ a for identiske53 kjennetegn nå det gjelder samme varer eller tjenester. 
Varemerkeloven må forstås på samme måte.54
 
 Forvekslingsrisiko innbefatter som nevnt også en 
form for assosiasjon. Men der denne assosiasjonen utnytter eller skader et velkjent merkes anseelse 
og renomme, vil man komme over i et utvidet vern etter den såkalte kodakregelen i vml. § 6 annet 
ledd, se C-251/95, Sabel v. Puma, avsnitt 20. Vern etter kodakregelen krever ikke 
forvekslingsrisiko, se C-102/07 Adidas II, avsnitt 41. Jeg avgrenser imidlertid fra å gå nærmere inn 
på dette i det følgende. 
                                                 
51 Sml. lovforslag i NOU 2001: 8 s. 115. 
52 Se mer om risiko for assosiasjon i punkt 5.2.1. 
53 Identitet foreligger også når ulikhetene er så ubetydelige at en gjennomsnittsforbruker vil kunne overse 
dem, jf. C-291/00 Arthur Et Fèlicie, Sml. 2003 s. I-02799, avsnitt 54. 
54 Helset mfl. (2009) s. 151. 
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3.2.1 Direkte og indirekte forveksling 
Etter vml. § 4 første ledd siste punktum er det i ”den alminnelige omsetning” varemerkene 
ikke må være egnet til å kunne forveksles. Med dette må forstås det utsnitt av allmennheten 
som utgjør omsetningskretsen for de varene det gjelder, og ikke befolkningen i 
alminnelighet.55
 
  
I de tilfeller der kundene i omsetningskretsen kan komme til å ta feil av varene ved å 
forveksle merkene, for eksempel ved å ta med seg feil vare ut fra butikken, vil det foreligge 
direkte forveksling. Indirekte forveksling gjelder tilfeller der man nok kan holde merkene 
fra hverandre, men kan tro at det foreligger en forbindelse mellom innehaverne av de to 
merkene – at varene stammer fra samme virksomhet eller produsent, eller at de på en eller 
annen måte har den samme kommersielle opprinnelse, jf. C-251/95 Sabel v. Puma, avsnitt 
16, C-120/04 Thomson Life, avsnitt 26, C-102/07 Adidas II, avsnitt 28, Rt. 1999 s. 641 
SUPERLEK (s. 646) og Rt. 2008 s. 1268 SØTT+SALT avsnitt 43. Dette vil også være 
tilfelle selv om kjøperen kan se forskjell på kjennetegnene.56
 
 Det kritiske er om kjøperen 
forveksler varenes kommersielle opprinnelse.  
Rettslig gjøres det ingen forskjell på de to formene for forveksling.57 Kan merkebruken 
fremkalle inntrykket av at det eksisterer et kommersielt fellesskap, er dette nok til å 
konstatere forvekselbarhet. Det er ikke nødvendig at man sitter med en forestilling om 
hvem som er produsent eller lignende, så lenge oppfatningen om kommersielt fellesskap er 
tilstede.58
 
 
                                                 
55 Lassen/Stenvik (2003) s. 279. 
56 Wessman (2002) s. 24. 
57 Lassen/Stenvik (2003) s. 279. 
58 Lassen/Stenvik (2003) s. 280. 
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3.2.2 Omsetningskretsen  
Forvekselbarhet skal vurderes i forhold til hvorvidt varemerkene er egnet til å forveksles i 
den relevante omsetningkretsen. Omsetningskretsen vil være den del av befolkningen som 
utgjør markedet for varene eller tjenestene.59 Denne omsetningskretsen vil variere avhengig 
av hvilke varer det gjelder. Er det snakk om dagligvarer vil omsetningskretsen stort sett 
være hele befolkningen, mens det ved mer særegne produkter vil være en mer begrenset 
gruppe man må ta utgangspunkt i. I Rt. 2005 s. 1601 GULE SIDER uttalte Høyesterett at 
”de personer som kan inngå i omsetningskretsen inndeles vanligvis i to hovedgrupper: De 
som normalt kan tenkes å kjøpe vedkommende produkt, og de som handler med produktet” 
(avsnitt 55). De som tenker å kjøpe produktet vil normalt være sluttbrukerne, mens de som 
handler med produktet vil være omsetningsledd som produsenter, distributører, agenter og 
lignende. Høyesterett kom i denne dommen til at det må være annonsørene som utgjør 
omsetningskretsen, ettersom det er de som ”tar stilling til om de ønsker å kjøpe denne 
tjenesten eller ikke” og at ”merkebevisstheten blant annonsørene (…) her må være 
avgjørende” (avsnitt 56). Det kan se ut til at Høyesterett legger opp til at man må betale for 
varen eller tjenesten for å kunne utgjøre en del av omsetningskretsen, ettersom 
førstvoterende uttalte at der ”forbrukerne har vært ansett for å utgjøre en relevant 
omsetningskrets, har det vært de som i siste instans har betalt for tjenesten eller varen”.  I 
avgjørelse C-412/05 P Alcon, Sml. 2007 s. I-03569, avsnitt 56–58, uttalte Domstolen at 
omsetningskretsen ved forvekselbarhetsvurderingen måtte bestå både av endelige 
forbrukere og av det aktuelle mellomleddet, som i denne saken var leger som skriver ut 
legemiddelet på resept og apotekere som selger varen. At fagfolk kan påvirke eller avgjøre 
den endelige forbrukerens valg, kunne ikke ”som sådan udelukke enhver risiko for 
forveksling for nævnte forbrugere for så vidt angår de omhandlede produkters 
oprindelse”.60
                                                 
59 Gundersen/Stenvik (2008) s. 161. 
 I en sak fra Oslo tingrett TOSLO-2007-74464-3 LEBARA ble 
omsetningskretsen avgrenset til en del av forbrukere; de forbrukerne som brukte  
60 Se også T-141/06 Glaverbel (Glassmønster), Sml. 2007 s. II-00114*, avsnitt 25 og 44. 
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telefontjenester mellom Norge og utlandet. Omsetningskretsen må avgjøres konkret, og det 
er kunnskapen i omsetningskretsen som er det sentrale.61
 
 
3.2.3 En ikke ubetydelig del av omsetningskretsen eller 
gjennomsnittsforbrukeren? 
I norsk rett har man anvendt kriteriet om at forvekselbarhet foreligger dersom det må 
regnes med at en ikke ubetydelig del av omsetningskretsen vil kunne ta feil, se Rt. 1998 s. 
1988 COSMICA (s. 1991). EF-domstolen har valgt å uttrykke vurderingsnormen på en 
annen måte. Ved bedømmelsen av om forvekselbarhet foreligger, er det ifølge EF-
domstolens avgjørelse i C-251/95 Sabel v. Puma, avsnitt 23, avgjørende ”hvordan 
gennemsnitsforbrugeren af den pågældende type produkt eller tjenestydelse opfatter 
varemærkerne”. Denne gjennomsnittsforbrukeren anses å være ”almindeligt oplyst, 
rimeligt opmærksom og velunderrettet” jf. C-210/96 Gut Springenheide, Sml. 1998 s. I-
04657 og C-342/97 Lloyd, Sml. 1999 side I-03819, avsnitt 26.   
 
Ifølge Lassen og Stenvik kan de ulike tilnærmingsmåtene gi inntrykk av en noe ulik norm, 
særlig i tilfeller der det gjelder atypiske forbrukere.62 I høyesterettspraksis er det lagt til 
grunn at de to ulike vurderingsnormene ikke vil føre til noen særlig forskjell ved 
vurderingen.63
 
 I Rt. 2008 s. 1268 SØTT+SALT (avsnitt 41) uttalte førstvoterende: 
”Jeg kan ikke se at det ligger noen realitetsforskjell i de to tilnærmingsmåtene. Det 
avgjørende i vår sak vil således være, slik tingretten uttrykker det, ’om en 
alminnelig opplyst, rimelig oppmerksom og velinformert forbruker av gourmetmat 
og restauranttjenester m.v. vil kunne blande merkene sammen’.” 
 
                                                 
61 Helset mfl. (2009) s. 141, Gundersen/Stenvik (2008) s. 163. 
62 Lassen og Stenvik hevder at ved å bruke den norske normen ser det ut til at en risiko for forveksling, som 
bare kan antas å gjelde for atypiske forbrukere, kan være relevant så lenge denne gruppen ikke er ubetydelig. 
EF-domstolens norm kan, på den annen side, tyde på at man skal se bort fra atypiske forbrukere, selv om 
gruppen ikke er ubetydelig, s. 282. 
63 Rt. 2008 s. 1268 SØTT+SALT. 
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Her oppstilte førstvoterende gjennomsnittsforbrukeren som utgangspunkt. Senere brukte 
førstvoterende den norske normen hvor det er spørsmål om det foreligger indirekte 
forveksling: ”Med [indirekte forveksling] siktes det til at en ikke ubetydelig del av 
omsetningskretsen vil kunne få inntrykk av at det består en forretningsmessig forbindelse 
eller et kommersielt fellesskap mellom innehaverne av de to varemerkene” (min uth.). I 
denne dommen blir altså de to tilnærmingsmåtene brukt om hverandre. Dette kan tyde på at 
det ikke blir noen realitetsforskjell om man velger den ene eller den andre fremgangsmåten, 
og at de kan utfylle hverandre i vurderingen.  
 
Likevel kan det være slik at de to tilnærmingsmåtene kan gi ulikt resultat i visse tilfeller. Et 
eksempel kan hentes fra Patentstyrets 2. avdeling i avgjørelse PS-2005-7270 SMIRNOV. 
Saksforholdet var om et kombinert merke, SMIRNOV, i kyrillisk bokstavering, kunne 
forveksles med det eldre merket SMIRNOFF.  
 
                    
 
Annen avdeling la til grunn at SMIRNOFF var meget sterkt innarbeidet og hadde krav på 
kodakvern etter vml. § 6 annet ledd, og at SMIRNOFF og SMIRNOV var nær identiske 
ord. I spørsmålet om hvem som kunne forveksle merkene uttalte 2. avdeling:  
 
”Det kan dog stilles spørsmål ved om gjennomsnittsforbrukeren vil oppfatte likheten 
mellom merkene, så lenge det internasjonale merket er skrevet med kyrilliske 
bokstaver. Ved vurderingen av hvor stor del av en befolkning som må forstå slike 
bokstaver for at den skal anses å utgjøre en relevant omsetningskrets, legger 2. 
avdeling til grunn prinsippet om at forvekselbarhet vil foreligge om en ikke 
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ubetydelig del av omsetningskretsen kan ta feil, jf. Rt-1998-1988 , NIR 1999 s. 739 
COSMICA” (min uth.).  
 
I denne avgjørelsen la Patentstyrets 2. avdeling til grunn at innvandring fra Øst-Europa var 
nok til å konstatere at merkene vil kunne bli forvekslet av en ikke ubetydelig del av 
omsetningskretsen. Det tas her ikke utgangspunkt i gjennomsnittsforbrukeren med 
gjennomsnittlige språkkunnskaper, som antageligvis ikke ville forveksle merkene, ettersom 
skriften i det yngste merket er kyrillisk. Forskjellen kan altså få betydning der 
omsetningskretsen omfatter en ikke ubetydelig gruppe atypiske forbrukere.64 I samme 
retning trekker EF-domstolens avgjørelse C-356/04 Lidl, Sml. 2006 s. I-08501. I denne 
dommen brukes kriteriet ”et betydelig antall forbrukere” som kan minne om den norske 
termen.65
 
  
3.3 To sentrale momenter. Kjennetegnslikhet og vareslagslikhet 
Ved vurderingen av om det foreligger forvekselbarhet, skal det foretas en helhetsvurdering 
der ulike momenter skal tas i betraktning. Fremhevet som de to viktigste momentene er 
vareslagslikhet og kjennetegnslikhet, jf. vml. §§ 4 og 6. Disse to momentene påvirker 
hverandre i en slags vekselvirkning. Dersom kjennetegnene er svært like, kreves det mindre 
ulikhet ved vareslagsvurderingen, og omvendt. EF-domstolen uttrykker det slik i C-39/97 
Canon, avsnitt 17: 
 
 ”Helhedsvurderingen af risikoen for forveksling indebærer en vis indbyrdes 
afhængighed mellem de faktorer, der kommer i betragtning, og især ligheden 
mellem varemærkerne og ligheden mellem de varer eller tjenesteydelser, der er 
omfattet af varemærkerne. En svag grad af lighed mellem de af varemærkerne 
omfattede varer eller tjenesteydelser kan saaledes opvejes af en høj grad af lighed 
mellem varemærkerne og omvendt”.66
                                                 
64 Lassen/Stenvik (2003) s. 282. 
  
65 Avsnitt 80 og 83. Dommen gjelder sammenliknende reklame, men begrepet ”gjennomsnittsforbrukeren” 
brukes på tvers av direktivene, jf. C-210/96 Gut Springenheide. Se om forholdet mellom direktivene i C-
533/06 O2 Holdings, (ennå ikke i Sml.). 
66 Se også C-342/97 Lloyd, avsnitt 19. 
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I dansk og svensk teori omtales samspillet mellom kjennetegnslikhet og vareslagslikhet 
som produktregelen.67
 
 Forvekselbarhet anses å være et produkt av kjennetegnslikhet og 
vareslagslikhet.  
Selv om kjennetegnslikhet og vareslagslikhet er de to mest sentrale momenter ved 
forvekselbarhetsvurderingen, skal det også tas hensyn til andre momenter. Etter direktivets 
fortale tiende betraktning skal man ved vurderingen legge vekt på ”the recognition of the 
trade mark on the market, of the association which can be made with the used and 
registered sign, of degree of similarity between the trade mark and the sign and between the 
goods or services identified (…)”.68 Ifølge EF-domstolens praksis skal man derfor legge 
vekt på ”alle de relevante faktorer i det foreliggende tilfælde” ved 
forvekselbarhetsvurderingen.69
 
 Det skal foretas en ”skjønnsmessig helhetsvurdering med 
grunnlag i de konkrete forhold”, jf. Rt. 2008 s. 1268 SØTT+SALT avsnitt 40.  
3.3.1 Nærmere om kjennetegnslikhet 
Schovsbo og Rosenmeier oppstiller tre teoretiske prinsipper for hvordan kjøperkretsen vil 
oppfatte varemerkene: 1. Prinsippet om helhetsinntrykket, 2. Prinsippet om det utviskete 
erindringbilde og 3. Prinsippet om at likhetsbedømmelsen skal relaterers til den konkrete 
vareart og til omsetningskretsens beskaffenhet, slik at den ikke vil være den samme ved 
alle varemerker.70
 
 
                                                 
67 Ulf Bernitz mfl., Immaterialrätt och otillbörlig konkurrens, Stockholm 2007 s. 235, Schovsbo/Rosenmeier 
(2008) s. 437. 
68 Jeg velger å gjengi den engelske teksten fremfor den norske, fordi jeg mener den engelske gir best 
veiledning. 
69 Se C-251/95 Sabel v. Puma, avsnitt 22, C-120/04 Thomson Life, avsnitt 27, C-102/07 Adidas II, avsnitt 29. 
70 Schovsbo/Rosenmeier (2008) s. 439 flg. 
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Gjennomsnittsforbrukeren vil normalt se merket som en helhet, og ikke være seg bevisst 
alle detaljer.71 Ved vurderingen av helhetsinntrykket, vil momenter som synsbilde, lydbilde 
og forestillingsbilde være relevante, der de to første vil være de viktigste.72 Unntaksvis kan 
det være riktig å legge større vekt på forestillingsbildet. Klar visuell og fonetisk likhet kan 
veies opp av at merkene er begrepsmessig forskjellige, og omvendt. I C-361/04 P Picasso, 
Sml. 2006 s. I-00643, ble merket PICARO ansett å ha fonetisk og visuell likhet med det 
eldre merket PICASSO. Denne likheten var av liten grad og kunne oppveies av den 
begrepsmessige ulikheten (avsnitt 20). Den begrepsmessige forskjellen bestod i at merket 
PICASSO hadde en klar og bestemt betydning. Ved vurderingen av forvekslingsrisiko ville 
omsetningskretsen knytte seg til en person og ikke et merke. Det var derfor ikke sannsynlig 
at forbrukeren ville se bort fra tegnets betydning som malerens navn, og heller se det som 
varemerke for motorkjøretøyer. I samme retning trekker C-251/95 Sabel v. Puma, avsnitt 
24, der Domstolen uttalte at begrepsmessig likhet kan være nok til at det foreligger 
forvekslingsfare, men bare dersom det eldre merke har en høy grad av særpreg. Der merket 
består av flere elementer, skal det særlig tas hensyn til de elementer som er særpregede 
eller dominerende.73
 
 
Det er i den alminnelige omsetning merkene må være egnet til å forveksles, for at det skal 
foreligge forvekslingfare.74
                                                 
71 Se C-251/95 Sabel v. Puma, avsnitt 23, C-120/04 Thomsom Life, avsnitt 28. 
 Man må derfor ta utgangspunkt i en kjøpssituasjon, og ikke i en 
situasjon der merkene befinner seg ved siden av hverandre og kan sammenlignes. I en 
kjøpssituasjon vil kunden bare stå overfor det merket som eventuelt gjør inngrep, mens det 
andre merket foreligger i erindringen. Utgangspunktet må derfor tas i det erindringsbildet 
72 Se C-342/97 Lloyd, avsnitt 27. 
73 Se C-342/97 Lloyd, avsnitt 5, C-251/95 Sabel v. Puma, avsnitt 23, C-120/04 Thomson Life, avsnitt 28. Se 
nedenfor i kapittel 6. 
74 Jf. vml. § 4 første ledd første punktum. 
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som dette merket etterlater, og ikke i merket slik det faktisk foreligger, se Rt. 2008 s. 1268 
SØTT+SALT avsnitt 51.75
 
 
Det må også tas hensyn til at oppmerksomhetsnivået til forbrukeren vil kunne variere etter 
hvilken kategori av varer og tjenesteytelser det er snakk om, jf. C-342/97 Lloyd, avsnitt 25 
og 26. Der det dreier seg om kvalitetsvarer med stor verdi, vil oppmerksomhetsnivået ofte 
være høyere enn ved mer dagligdagse varer.76
 
 Dette kan illustreres med nyere avgjørelser 
fra Patentstyrets 2. avdeling. I avgjørelsen fra 2. avdeling, PS-2007-7628 RED BULL, 
dreide det seg om et kombinert merke, RED CARABAO, kunne registreres ved siden av 
ordmerket RED BULL for de samme vareklassene. Varene – energidrikker – retter seg mot 
allmennheten, og man må derfor regne med ”varierende oppmerksomhetsnivå og 
merkebevissthet”. I en annen sak fra Patentstyret, PS-2007-7644, la 2. avdeling til grunn at 
”film- og videoproduksjon henvender seg til en meget bevisst omsetningskrets, som har 
god oversikt over de tjenesteytende aktørene.” Annen avdeling antok derfor at forskjellen 
mellom MEILAND MOMENTS DA og JAN MEILAND var tilstrekkelig til at navnene 
ikke var egnet til å forveksles. 
3.3.2 Nærmere om vareslagslikhet 
Ved vurderingen av vareslagslikhet skal det tas utgangspunkt i om 
gjennomsnittsforbrukeren oppfatter et fellesskap i produksjon, omsetning eller bruk, eller 
formål.77
                                                 
75 Se også C-104/01 Libertel, Sml. 2003 s. I-03793, avsnitt 64, T-355/02 Zirh, Sml. 2004 s. II-00791, avsnitt 
41, Lassen/Stenvik (2003) s. 352. 
 I LE-1989-542 DIANA var det spørmål om to virksomheters bruk av merket 
DIANA for dameundertøy. Forbrukerne kunne tro at det forelå fellesskap i produksjon, 
omsetning, og særlig bruksområde og formål, da ”bysteholdere, truser og longs praktisk talt 
[har] samme, eller i hvert fall et så nærliggende bruksområde, at forvekslingsfare 
76 Men ikke alltid, se Rt. 1972 s. 962 TEENI, der oppmerksomhetsnivået og merkebevisstheten ble ansett for 
å være høy hos ungdom når det gjaldt mineralvann. 
77 Lassen/Stenvik (2003) s. 311. 
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foreligger”. Lagmannsretten la her til grunn at omsetningskretsen ville oppfatte DIANA 
”som særmerke for hele den varegruppe som saken gjelder. Dette fordi det er en slik indre 
sammenheng innen denne del av gruppen dameundertøy”. Det ble derfor konstatert at det 
forelå forvekslingsrisiko.  
 
Forvekselbarhetsvurderingen skal konsentreres om de varer hvor forvekslingsrisikoen er 
størst, jf. Rt. 1998 s. 1988 COSMICA (s. 1992). 
 
3.4 Merkebevissthet 
Merkebevisstheten i omsetningskretsen vil variere, alt ettersom hvilke varer kjennetegnene 
brukes for.78
 
 Avgjørelse C-361/04 P Picasso gjaldt forveksling av merkene PICASSO og 
PICARO for bilmodeller. Omsetningskretsen ble antatt å ha et høyt oppmerksomhetsnivå 
”som følge af de omhandlede varers art og herunder navnlig deres pris og deres meget 
tekniske karakter” (avsnitt 39).  At omsetningskretsen ville møte merkene utenfor en 
kjøpssituasjon, der oppmerksomhetsnivået eventuelt ikke var så høyt, var ikke til hinder for 
å legge den høye grad av oppmerksomhet til grunn (avsnitt 40). Ved vurderingen av risiko 
for forveksling skal det tas utgangspunkt i den grad av oppmerksomhet 
gjennomsnittsforbrukeren har på det tidspunkt ” han forbereder eller træffer sit valg mellem 
forskellige varer og tjenesteydelser, der falder inden for de kategorier, for hvilke 
varemærket er registreret” (avsnitt 41). Videre ble det uttalt at uansett hvilke varer eller 
varemerker det dreier seg om, vil det alltid være situasjoner der omsetningskretsen vil 
kunne ha en mindre grad av oppmerksomhet rettet mot disse. Det ville ikke være riktig om 
man skulle vurdere forvekslingsrisiko utifra et gjennomsnittlig oppmerksomhetsnivå hos 
gjennomsnittsforbrukeren (avsnitt 42).  
I tilfeller der gjennomsnittsforbrukeren av varene er spesialisert eller fagkyndig, må det 
legges til grunn at denne er mer oppmerksom enn gjennomsnittet ved valget, jf. T-212/07 
Barbara Becker, (ennå ikke i Sml.) avsnitt 24. Der det gjelder varer og tjenester som krever 
                                                 
78 Lassen/Stenvik (2003) s. 375. 
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store investeringer, vil omsetningskretsen være ytterligere begrenset. Et eksempel er PS-
2004-7231 EUROCOPTER, der 2. avdeling la til grunn at EUROCOPTER måtte anses 
innarbeidet som varemerke for helikoptre i de relevante sivile og militære 
omsetningskretser.79
 
  
3.5 Den videre fremstilling 
I de foregående kapitler har jeg redegjort for kravet om distinktivitet og om 
forvekselbarhetsvurderingen, som setter rammene for oppgaven. I kapittel 4 vil jeg gå 
gjennom utgangspunkter for vurderingen av innarbeidelse ved et merkes særpreg. Deretter 
vil jeg i kapittel 5 ta for meg situasjonene der det eldste merket er innarbeidet og der det 
yngste merket er innarbeidet, og i kapittel 6 gjøre rede for tilfeller der enkeltelementer i 
sammensatte varemerker er innarbeidet.  
4 Generelt om innarbeidelse som moment ved 
forvekselbarhetsvurderingen 
4.1 Innledning  
Et merke kan opparbeide seg særpreg gjennom innarbeidelse. Her vil man, som nevnt i 
kapittel 2, kunne skille mellom de deskriptive merker som sliter til seg særpreg ved hjelp 
av sterk innarbeidelse, og de distinktive merker som gjennom innarbeidelse opparbeider et 
sterkere særpreg enn det de allerede er i besittelse av.80 Som følge av dette forsterkede 
særpreget vil det innarbeidede merket kunne stille sterkere ved 
forvekselbarhetsvurderingen.81
 
  
                                                 
79 Gundersen/Stenvik (2008) s. 162. 
80 Lassen/Stenvik (2003) s. 55. 
81 Lassen/Stenvik (2003) s. 287. 
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4.2 Innarbeidelsesgrad og særpreg  
Ved forvekselbarhetsvurderingen har det betydning hvor sterkt merket er, det vil si om det 
har en større eller mindre grad av særpreg. Om et merke har det nødvendige særpreg beror 
på en samlet vurdering av om merket er mer eller mindre egnet til å skille virksomhetens 
varer fra andre virksomheters varer.82
 
 Ifølge EF-domstolens avgjørelse i forente saker C-
108/97 og C-109/97 Chiemsee, avsnitt 51, skal det tas hensyn til  
”varemærkets markedsandel, intensiteten, den geografiske udstrækning og 
varigheden af brugen af dette varemærke, størrelsen af de investeringer, som 
virksomheden har foretaget for at fremme varemærket, den andel af de relevante 
omsætningskredse, der identificerer produktet som hidrørende fra en bestemt 
virksomhed på grund af varemærket, samt erklæringer fra industri- og 
handelskamre eller andre faglige sammenslutninger”.83
  
  
Momentene som oppstilles i avgjørelsen, må dokumenteres for at det skal bli ansett at 
varemerket har innarbeidet særpreg. Eksempler på aktuell dokumentasjon som kan legges 
frem er salgstall, markedsandeler, markedsføringskostnader, medieomtaler, 
reklamemateriale, brosjyrer, annonser, publikasjoner, markedsundersøkelser, 
forhandlererklæringer og vitneerklæringer.84 Jeg vil ikke gå nærmere inn på dette, da dette 
gjerne blir rene bevisspørsmål.85
 
 Nedenfor vil jeg ta for meg utgangspunkter ved 
momentene, som for øvrig vil behøve dokumentasjon for å kunne legges til grunn.  
                                                 
82 Sml. vml. § 13 første ledd første punktum. 
83 Se også C-342/97 Lloyd, avsnitt 23, C-251/95 Sabel v. Puma, avsnitt 22, Rt. 2005 s. 1601 GULE SIDER 
avsnitt 57, direktivets fortale tiende betraktning. 
84 Helset mfl. (2009) s. 144.  
85 Se avgrensning i punkt 1.2 ovenfor. 
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4.2.1 Merkebruk 
For innarbeidede merker må man ta utgangspunkt i merket slik det er brukt, eller slik det er 
søkt registrert.86 Etter avgjørelse C-353/03 Nestlè (Kit Kat), Sml. 2005 side I-06135, kan et 
merke oppnå særpreg også etter bruk sammen med andre elementer. Det viktigste er at 
vurderingen skal tas ut ifra den bruk som er gjort av varemerket, som varemerke. En slik 
bruk ”skal derfor forstås således, at det alene henviser til en brug af varemærket med 
henblik på de relevante omsætningskredses identifikation af varen eller tjenesteydelsen 
som hidrørende fra en bestemt virksomhed” (avsnitt 29).87
 
 Bruken trenger ikke å bestå av 
en selvstendig bruk av bestanddelen, det er tilstrekkelig at bruken er egnet til å identifisere 
varemerket for varer eller tjenester fra en bestemt virksomhet (avsnitt 27 og 30). 
Det er også antatt at bruken av andre, tilsvarende merker kan få betydning i forhold til 
forvekselbarhetsvurderingen, jf. C-488/06 P Aire Limpio. Det merket som søktes registrert, 
AIRE LIMPIO, ble møtt med innsigelser med bakgrunn i flere registrerte merker. 
Spørsmålet var om det forelå forveksling mellom det eldre merket, som bestod av formen 
av omrisset på et grantre, og det yngre figurmerket, AIRE LIMPIO. Graden av særpreg hos 
det eldre merket måtte først fastlegges. Varene var parfymerte biter av papp, formet som et 
tre, til bruk i bil.88 
                                                      
              ARBRE MAGIQUE              Det eldste merket           AIRE LIMPIO 
 
                                                 
86 Lassen/Stenvik (2003) s. 346. Ved registrering er utgangspunktet for forvekselbarhetsvurderingen slik 
merket er registrert, jf. Rt. 1971 s. 962 TEENI (s. 964) og Rt. 1995 s. 1908 MOZELL (s. 1915), Rt. 1998 s. 
1989 COSMICA (s. 1992). 
87 Se også C-299/99 Philips, avsnitt 64, C-24/05 P Storck I (Werther’s original), Sml. 2006 s. I-05677,  
avsnitt 61, C-488/06 P Aire Limpio, (ennå ikke i Sml.), avsnitt 49 og 51. 
88 Produktet har forskjellige navn i forskjellige land, i Norge – WUNDERBAUM (kilde: www.wikipedia.no)   
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Det eldre merket var brukt som bestanddel i det kjente merket ARBRE MAGIQUE. 
Såfremt det eldre varemerket var en bestanddel av det kjente varemerket ”ville det være 
muligt at fastslå det første varemærkes særlige grad af særpræg på grundlag af beviser 
vedrørende brugen af og kendskabet til det andet varemærke” (avsnitt 52). Det eldste 
merket, omrisset avgrantre, ble ansett å ha oppnådd en særlig grad av særpreg i Italia ”fordi 
det er kendt i denne medlemsstat, hvilket navnlig skyldes den langvarige brug af det som 
en bestanddel af varemærket ARBRE MAGIQUE og det udbredte kendskab til sidstnævnte 
varemærke på denne stats område” (avsnitt 66). 
 
4.2.2 Hvilke varer eller tjenester er merket brukt for?  
Et varemerkes særpreg skal bedømmes i forhold til de varer og tjenester det er søkt 
registrering for, jf. C-299/99 Philips, avsnitt 59 og T-262/04 BiC, Sml. 2005 s. II-05959, 
avsnitt 65. For innarbeidede merker skal det tas utgangspunkt i de varer og tjenester som 
kjennetegnet faktisk brukes for.89
 
 Man vil kunne påberope vern for alle varer man har 
innarbeidet merket for, også utover de vareklasser som er registrert. Illustrerende kan saken 
fra Patentstyrets 2. avdeling, PS-2005-7257 WINDSOR, være. Der hadde innehaveren av 
det eldste merket, WINDSOR, flere merkevarianter, både et registrert merke og et 
innarbeidet merke. Det innarbeidede merket var mest likt det internasjonale merket som 
søkte registrering, WINDOOR, og det var følgelig det innarbeidede merket det skulle tas 
utgangspunkt i ved forvekselbarhetsvurderingen. Patentstyrets 2. avdeling uttalte at ”selv 
om innsigerens registrerte merke omfatter flere vareslag enn dem det innarbeidede merket 
kan anses som godt kjent for, finner 2. avdeling at innsigerens registrerte merke ikke kan 
anses som hindrende for flere vareslag enn det innarbeidede merket er hindrende for”. 
Heller ikke foretaksnavnet var hindrende. På denne bakgrunn var det tilstrekkelig for 2. 
avdeling å ta stilling til forvekselbarheten mellom det internasjonale merket og innsigerens 
innarbeidede merke, og dertil de varer det innarbeidede merket var innarbeidet for.  
                                                 
89 Lassen/Stenvik (2003) s. 220. 
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4.2.3 Geografisk utstrekning 
I avgjørelsen fra 2. avdeling, PS-2006-7475 LOUIS VUITTON, ble et rutemønster ansett 
for å ikke ha oppnådd tilstrekkelig særpreg. Dokumentasjonen viste at spredningen av 
produktene var svært lokal. En slik lokal innarbeidelse var ikke nok for at merket kunne 
registreres, og 2. avdeling understreket at ”det kreves at merket har oppnådd særpreg i 
iallfall vesentlige deler av riket”. I Norge må særpreget altså være innarbeidet i store deler 
av landet. Lokal innarbeidelse vil imidlertid være til hinder for etterfølgende søknad om 
registrering i forhold til bestemmelsen om registreringshindring etter vml. § 14 første ledd 
nr. 6.90
 
   
Unntaksvis vil innarbeidelse kunne skje gjennom bruk utenfor rikets grenser, dersom 
omsetningskretsen her i riket har vært kjent med bruken. Dette var tilfellet i PS-2007-7628 
RED BULL. Her ble merket RED BULL for energidrikk ansett å være velkjent i riket etter 
vml. § 6 annet ledd, selv om produktet ikke omsettes her.  
 
EF-varemerker vil, for ordmerkenes vedkommende, måtte være innarbeidet i de landene 
merket er beskrivende i, jf. T-262/04 BiC, avsnitt 62, der det ble uttalt at særpreget som var 
innarbeidet må ”kunne påvises i den væsentlige del af Fællesskabet, hvor mærket manglede 
særpræg efter nævnte forordnings artikel 7, stk. 1, litra b)-d)”. For andre merker enn 
ordmerker, må det antas ”at bedømmelsen af deres fornødne særpræg er den samme i hele 
Fællesskabet, medmindre der er konkrete holdepunkter for det modsatte” (avsnitt 68). 
 
4.2.4 Den relevante omsetningskrets 
Varemerket må være innarbeidet for den relevante omsetningskretsen, se ovenfor i avsnitt 
3.2.2. I forhold til merkets særpreg, må merket anses innarbeidet for hele eller en betydelig 
                                                 
90 Gjeldende rett tilsier at lokal innarbeidelse også er ugyldighetsgrunn. I forslag til ny varemerkelov er lokal 
innarbeidelse som registreringshindring opprettholdt, men foreslått fjernet som ugyldighetsgrunn, se NOU 
2001: 8 s. 88.   
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del av omsetningskretsen, se Rt. 2005 s. 1601 GULE SIDER, avsnitt 61.91
 
 I denne saken 
ble annonsørene ansett å være den relevante omsetningskrets, og av disse kjente 90% til 
papirutgaven og 80% kjente internettutgaven (avsnitt 63). 
4.2.5 Brukens omfang. Varighet og intensitet 
I Rt. 2005 s. 1601 ble GULE SIDER ansett å være innarbeidet som varemerke for blant 
annet telefonkatalogtjenester, selv om bruken bare hadde vart i 4–5 år. Bruken hadde vært 
omfattende og intens, og det var resultatet av bruken som var det vesentligste, ikke 
varigheten (avsnitt 54 og 59). Høyesterett kom, under tvil, til at GULE SIDER oppfylte 
kravene for å kunne bli registrert (avsnitt 64).92
 
  
4.2.6 Prinsippet om kjennetegnskraft 
Som vi har sett ovenfor, vil innarbeidelse som en følge av omfattende og intens bruk være 
egnet til å styrke merkets særpreg. Enerettens utstrekning vil variere i takt med særpregets 
styrke. Jo sterkere særpreg, jo større vern. Wessman omtaler dette som prinsippet om 
kjennetegnskraft.93 Prinsippet om kjennetegnskraft har blant annet gitt seg utslag i 
kodakregelen og i et større vern etter forvekselbarhetsvurderingen. I begge tilfeller kan man 
snakke om graderingen av beskyttelsesomfanget etter det eldre merkets særpreg.94 Videre 
etablerer prinsippet om kjennetegnskraft et logisk bånd mellom enerettens opprinnelse og 
dens omfang.95
                                                 
91 Se også C-299/99 Philips, avsnitt 61, T-262/04 BiC, avsnitt 61, forente saker C-108/97 og C-109/97 
Chiemsee, avsnitt 52. 
 En forutsetning for eneretten er at varemerket skal kunne skille varer og 
tjenester fra en virksomhet fra en annen. En slik forutsetning oppfylles gjennom kravet om 
92 Se også ovenfor i punkt 2.4. 
93 Wessman (2002) s. 192 og 339. Prinsippet om kjennetegnskraft kommer fra tysk rett og er veiledende for 
tolkningen av direktivets fortale tiende betraktning, se Wessman (2002) s. 349.  
94 C-251/95 Sabel v. Puma, avsnitt 24, C-39/97 Canon, avsnitt 18. 
95 Wessman (2002) s. 349. 
 31 
distinktivitet.96
 
 Om merket besitter ytterligere særpreg utover denne minimumsgrad, 
utvides beskyttelsesomfanget ifølge prinsippet om kjennetegnskraft. På denne måten vil 
vernets omfang kunne utvides til nye vare- eller tjenesteklasser i takt med graden av 
innarbeidelse. 
4.3 Innarbeidelsens betydning ved kjennetegnslikhet 
Dersom et merke er sterkt innarbeidet, vil det som oftest ha en stor omsetningskrets. For 
andre merker kan det da være fristende å ”snylte” på dette kjente merket. Likevel er det 
ikke slik at sterk innarbeidelse i seg selv medfører noen økt risiko for forveksling av 
kjennetegnene.97
 
  
Man går utifra at et kjent merke får en bredere beskyttelse enn et mindre kjent merke, men 
iblant kan det tenkes at risikoen for forveksling ikke vil være større, nettopp på grunn av at 
det eldre merket er kjent på markedet.98 Den innarbeidelsen som ligger til grunn for 
merkets særpreg kan tvert imot være egnet til å redusere forvekslingsfaren på den måte at 
det er lettere for publikum å holde dem fra hverandre. Ofte vil man ha klare forestillinger 
om hvordan merket ser ut, og vil derfor være ekstra påpasselig slik at man får det man er 
ute etter. Dette vil naturlig nok avhenge av hvor merkebevisst den aktuelle 
omsetningskretsen er. En konsekvens av slike slutninger ville være at et kjent merke fikk 
smalere beskyttelse etter hvert som merkets kjennetegnskraft økte.99 Dette ville være 
urimelig. Derfor skal det ved sterk innarbeidelse, for kjennetegnslikhetens vedkommende, 
ikke legges vekt på noe mer enn den vekt som følger av det styrkede særpreg merket har 
fått gjennom innarbeidelsen.100
                                                 
96 Se ovenfor i punkt 
 Annen avdeling stadfestet dette synspunkt i 2. avd. kj. 
6643, NIR 1999 s. 738 SWISSFREY: 
2.2. 
97 Lassen/Stenvik (2003) s. 383. 
98 Wessman (2002) s. 34 og 193 og Lassen/Stenvik (2003) s. 383. 
99 Wessman (2002) s. 34 og Lassen/Stenvik (2003) s. 383. 
100 Lassen/Stenvik (2003) s. 287 og 383. 
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”[det] anses som sikker varemerkerett, at en sterk innarbeidelse ikke skal gi 
grunnlag for en smalere beskyttelsessektor enn merket ville ha hatt uten 
innarbeidelse. Det forhold at omsetningskretsen antas å ha en helt presis erindring 
om et vernet varemerke, skal således ikke tillegges vekt i merkeinnehaverens 
disfavør”.101
 
 
4.4 Innarbeidelsens betydning ved vareslagslikhet 
Når det gjelder vareslagslikheten er hovedregelen i forvekslingslæren at det må dreie seg 
om ”varer av samme eller lignende slag”, jf. vml. § 6, for at forvekslingsrisiko skal kunne  
oppstå, og beskyttelse tilkjennes. Det kan være situasjoner der man møter merker som er 
identiske med eller meget like et sterkt innarbeidet merke, slik at publikum vil kunne 
gjenkjenne merket og assosiere det med en bestemt produsent eller virksomhet, selv om 
vareslaget ligger langt fra det sterkt innarbeidede merkets varer. Der et varemerke er så 
godt innarbeidet at forbrukerne vil assosiere til det kjente merket uansett vareart vil det, 
etter forholdene, kunne foreligge vern etter kodakregelen. Dette vil gjelde for eksempel 
merker som COCA-COLA eller MARLBORO. Der det foreligger identitet eller noe nær 
identitet for kjennetegnenes vedkommende, bør det ved sterk innarbeidelse kreves noe 
større vareforskjell enn ellers for å komme utenfor forvekslingsfare.102 Dette betyr at en 
vareslagsforskjell som normalt ville være nok til å forhindre forvekselbarhet, i disse 
tilfellene kan være utilstrekkelig.103
                                                 
101 Avgjørelsen er ellers utrykt. 
 Ofte vil dette være tilfeller der merkeinnehaver utvider 
til nye vare- og tjenesteområder. En slik utvidelse av merkebruken, til nye vareslag, kan 
medføre at faren for forveksling blir større for de nye vareslagene, dersom merket er 
innarbeidet for en annen type varer fra før. I RG 2008 s. 161 ble varemerket MANGO ikke 
vurdert som innarbeidet, men ble av lagmannsretten ansett som et ”relativt sterkt” merke 
102 Lassen/Stenvik s. 288. 
103 Lassen /Stenvik (2003) s. 288 og 383. Etter kodakregelen kreves i utgangspunktet ikke vareslagslikhet, se 
ovenfor i punkt 2.3. Se også avgjørelse UfR 2008 s. 241S LÅN & SPAR, omtalt nedenfor i punkt 5.2.2. 
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for klær.104 Lagmannsretten la til grunn at kjennetegnene var ”svært like”, slik at 
”avstanden mellom vareslagene må være større for å unngå forvekslingsfare enn den ellers 
ville ha vært”.  Spørsmålet om forvekslingsfaren ville ”langt på vei bero på hvor langt 
utviklingen med merkeutvidelser var kommet i 1997, og i hvor stor grad denne utviklingen 
var fanget opp av en tilstrekkelig andel av omsetningskretsen”.105 Lagmannsretten uttalte at 
slike merkeutvidelser skal bidra til ”å utnytte de aktuelle varemerkes gjenkjennelsesverdi til 
å få solgt også andre typer produkter enn de varemerket opprinnelig ble brukt for”.106
 
 
Retten kom til at klær og klokker i 1997 ikke var å anse som varer av lignende slag, og at 
det ikke forelå forvekslingsfare. I denne dommen var ikke innarbeidelse et nødvendig 
kriterium for å kreve større vareforskjell enn ellers.                   
I motsatt fall, der det foreligger vareslagslikhet, vil dette senke kravet til 
kjennetegnslikheten.107
                                                 
104 Ordmerket MANGO var allerede registrert for klær, skotøy m.m., og det var spørsmål om eneretten også 
gjaldt klokker. 
 I avgjørelsen TOSLO-2007-74464-3 LEBARA forelå det full 
vareidentitet idet begge innehavernes merker gjaldt salg av kontantkort for rimelige 
telefontjenester fra Norge til utlandet. Tingretten uttalte at ”den kvalifiserte vareslagslikhet 
innebærer at forvekselbarhet vil inntreffe allerede ved lavere grader av kjennetegnslikhet”. 
Tingretten la vekt på at LEBARA hadde styrket sin beskyttelse gjennom det innarbeidede 
ordmerket og at virksomheten var den ”allerede dominerende aktør innen det aktuelle 
spesialiserte markedssegment”.  Det forelå derfor forvekslingsrisiko.  
105 Partene var enige om at det var situasjonen på søknadstidpunktet, 1997, som var avgjørende for 
forvekselbarhetsvurderingen. Se også C-145/05 Levi Strauss, Sml. 2006 s. I-03703, avsnitt 17, 18 og 22. 
106 Se mer om merkeutvidelse i punkt 5.3.1. 
107 Se ovenfor i punkt 3.3. 
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5 Betydningen av innarbeidelse av det eldste merket og det yngste merket 
5.1 Innledning  
Det er slått fast i rettspraksis at jo større grad av særpreg det eldre merket har, desto større 
er faren for risiko for forveksling, jf. C-342/97 Lloyd, avsnitt 20, C-251/95 Sabel v. Puma, 
avsnitt 24, C-39/97 Canon, avsnitt 18.  
 
Normalt utgjøres et merkes kjennetegnskraft av en kombinasjon av iboende og forsterket 
særpreg.108
 
 Prinsippet om kjennetegnskraft vil altså gjelde uavhengig av om distinktiviteten 
er iboende eller ervervet ved bruk.  
Ved spørsmålet om hvilken betydning innarbeidelse har ved forvekselbarhetsvurderingen, 
kan det være slik at man bør skille mellom de tilfeller der det eldste109 merket er 
innarbeidet, og der det yngste110 merket er innarbeidet. Antagelig bør man ikke bruke 
samme norm for forvekselbarhet i disse ulike situasjonene.111 Der det eldste merket er 
innarbeidet, vil det kunne oppstå fare for at andre merker ønsker å snylte på det 
innarbeidede merkes omdømme. Der det innarbeidede merket er yngst, vil det derimot ikke 
foreligge noen snyltesituasjon, og det kan spørres om man da bør legge til grunn at den 
sterke innarbeidelsen reduserer sannsynligheten for forveksling.112
 
 
5.2 Innarbeidelse av det eldste merket 
Det antas som nevnt at det eldre merket gis videre beskyttelsesomfang dersom det har en 
sterk grad av særpreg. Dette vil avhenge av hvor kjent merket er på markedet, det vil si 
                                                 
108 Wessman (2002) s. 350. 
109 Uttrykket ”det eldste merket” er definert i direktivet art. 4 nr. 2 – merket med best tidsprioritet. Se ovenfor 
i punkt 1.3. 
110 Med det ”yngre merket” siktes det til det merket som søkes registrert, eller som gjør inngrep mot et eldre 
merkes enerett – det som har dårligst tidsprioritet. Se ovenfor i punkt 1.3. 
111 Lassen/Stenvik (2003) s. 293. 
112 Lassen/Stenvik (2003) s. 293. 
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dette merkets innarbeidelse, jf. direktivets 
 
fortale tiende betraktning. Det klargjøres at 
merkets stilling på markedet påvirker risikoen for forveksling, men ikke hvordan. Hva skjer 
med beskyttelsesomfanget når det eldste merket er innarbeidet?  
5.2.1 Forvekslingsrisikoen reduserers, men risikoen for assosiering øker  
I avgjørelse C-251/95 Sabel v. Puma, avsnitt 24 fastslo Domstolen at ”der er større risiko 
for forveksling, jo større det ældre varemærkes distinktivitet er”. I saken var det spørsmål 
om en begrepsmessig likhet mellom varemerkene var nok til å konstatere forvekselbarhet 
etter direktivet art. 4 nr. 1 bokstav b.113
 
 En begrepsmessig likhet mellom merkene var ikke i 
seg selv tilstrekkelig til å konstatere forvekselbarhet (avsnitt 25). Likevel kan risiko for 
forveksling i slike tilfeller ikke utelukkes dersom det eldre merket har et sterkt særpreg. 
Domstolen uttalte i avsnitt 24:  
”Det bemærkes herved, at der er større risiko for forveksling, jo større det ældre 
varemærkes distinktivitet er. Det kan derfor ikke udelukkes, at den begrebsmæssige 
lighed, der skyldes, at to varemærker anvender billeder, hvis meningsindhold er det 
samme, kan skabe risiko for forveksling i et tilfælde, hvor det ældre varemærke har 
en særlig distinktivitet, enten i sig selv, eller fordi det er kendt i offentligheden.” 
 
I denne saken var derimot det eldste merket ikke spesielt kjent og merket hadde ikke noe 
utover normal grad av distinktivitet, slik at det ikke forelå forvekslingsfare (avsnitt 25).  
 
Avgjørelsen reiste også spørsmål om rekkevidden av kriteriet ”likelihood of association 
with the earlier trade mark” i art. 4 nr. 1 bokstav b.114
 
 Domstolen uttalte i avsnitt 18:  
                                                 
113 Vurderingen vil bli tilsvarende etter direktivet art. 5 nr. 1 bokstav b, se dommens avsnitt 13. 
114 Den norske direktivteksten er ”muligheten for forveksling med det eldre merket”. Som påpekt av 
Lassen/Stenvik, Oversikt over norsk varemerkerett bind II, 2 utgave revidert versjon, Oslo 2003 s. 111, bør 
det heller tales om ”sannsynlighet for antagelser om en forbindelse”. Den danske teksten gir en god 
fremstilling, der det heter ”at der er en forbindelse med det ældre varemærke”. 
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”Det fremgår af denne affattelse af bestemmelsen, at begrebet ’risiko for, at der er 
en forbindelse’, ikke er et alternativ til begrebet ’risiko for forveksling’, men tjener 
til nærmere at fastlægge dette begrebs rækkevidde. Selve ordlyden af bestemmelsen 
udelukker derfor, at den kan anvendes, hvis der ikke i offentlighedens bevidsthed er 
risiko for forveksling.”  
 
En risiko for assosiasjon uten at det oppstår tanker om et kommersielt fellesskap hører i 
utgangspunktet under kodakregelen, jf. C-408/01 Adidas (2003), Sml. 2003 s. I-12537, 
avsnitt 29 og C-375/97 Chevy, avsnitt 23. Etter nærværende bestemmelse vil en 
assosiasjon, som en del av forvekselbarhetsvurderingen, inneholde en antagelse om at det 
er en forbindelse mellom de to varemerkene. En antagelse om en forbindelse med det eldre 
merket er ikke et alternativ til forvekslingsrisiko, men en del av 
forvekselbarhetsvurderingen. Når man ser uttalelsen i C-251/95 Sabel v. Puma, avsnitt 18, i 
sammenheng med direktivets fortale tiende betraktning, ser det ut til at Domstolens 
oppfattelse av dette såkalte forbindelsesprinsippet115 er ett blant flere momenter i 
forvekselbarhetsvurderingen, og at uttrykket om assosiasjonsrisiko henviser til den 
assosiasjon det anvendte eller registrerte tegn fremkaller hos gjennomsnittsforbrukeren.116 
Risikoen for assosiasjon, selv om den ikke i seg selv motiverer beskyttelse, vil bidra til at 
risikoen for forveksling øker.117 Forbindelsesprinsippet bør likevel anvendes med noe 
forsiktighet.118 Dersom det bare hadde vært et krav om assosiasjon, og ikke 
forvekslingsrisiko, ville det vært svært vanskelig å forutse vernets rekkevidde.119
                                                 
115 Begrepet ”forbindelsesprinsippet” brukes av Riis NIR 2000 s. 18 (s. 36) og Knud Wallberg, ”Varumärken 
i ljuset av EU-utvecklingen”, NIR 2005 s. 85–105 (s. 98). 
 Det er 
likevel uttrykkelig brukt i en dom fra Sø- og Handelsretten, UfR 1994 s. 147/2S 
TORDENSKJOLD. Det inngripende merket ble ansett å krenke det eldre merkets enerett. 
116 I direktivets fortale tiende betrakting heter det at forvekslingsfaren skal vurderes ut fra en rekke faktorer, 
blant annet ”of the association which can be made with the used og registered sign”. Se også C-251/95 Sabel 
v. Puma, avsnitt 22 og Riis NIR 2000 s. 18 (s. 36).                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               
117 Wessman (2002) s. 189. 
118 Wallberg (2008) s. 119, Wallberg NIR 2005 s. 85 (s. 98), C-251/95 Sabel v. Puma, avsnitt 18. Synspunktet 
opprettholdes i C-425/98 Adidas I, Sml. 2000 s. I-04861, avsnitt 34. 
119 Det ville heller ikke vært behov for noen kodakregel, og friholdesesbehovet ville lide. Wessman (2002) s. 
194. 
 37 
Begge merker ble brukt for fyrstikker. Det eldre merket, TORDENSKJOLD, som hadde en 
gjengivelse av et portrett av  Peter Tordenskjold på esken, ble ansett å være ”i særlig grad 
indarbejdet og velkendt her i landet”. Det inngripende merket, NIELS JUEL, ble ansett å 
krenke det eldre merkets enerett, ettersom merkeinnehaveren brukte et portrett av Niels 
Juel på sine esker. Dette bygget på ”ganske samme idé og valg af grundmotiv som 
sagsøgerens særprægede, indarbejdede og velkendte mærke”. Det ble antatt at dette skapte 
en forestilling hos omsetningskretsen om at det forelå en forbindelse mellom varemerkene.  
 
Når man gir sterkt innarbeidede merker et bredere verneområde enn merker som ikke har 
fått sitt særpreg styrket gjennom innarbeidelse, til tross for at forvekslingsfaren kanskje er 
mindre, er det ut fra betraktninger om beskyttelse av opparbeidede verdier som goodwill og 
image.120 Selv om det ikke foreligger fare for direkte forveksling, vil man motarbeide en 
”snylteeffekt” som det mindre kjente merke drar nytte av ved at det gir assosiasjoner til det 
innarbeidede merket som kan skape forestillinger om kommersielt fellesskap. Kjøperen kan 
nemlig få oppfatningen av at det yngre merke er en variant av det eldre og kjente merke, 
for eksempel et nytt merke i samme produktlinje, eller i forbindelse med en lisensavtale. Jo 
mer kjent merket er, jo mer trolig er det at merkeinnehaveren enten har lansert et nytt 
produkt under en variant av merket eller har gitt lisens til et annet foretak.121  Dette er 
tilfeller som typisk vil rammes av forbindelseskriteriet i direktivet art. 4 nr. 1 bokstav b og 
art. 5 nr. 1 bokstav b.122
                                                 
120 Wessman (2002) s. 192 og 196. Se ovenfor i punkt 
 Slike situasjoner ble ansett å skape forvekselbarhet i T-363/06 
Magic Seat (avsnitt 62), PS-2005-7265 POST-IT, og R-109/1999-2 SUNSET (avsnitt 20).  
Et illustrerende eksempel fra 2. avdeling er avgjørelsen PS-2008-7726 WILD GEESE 
RARE IRISH WHISKEY, som 2. avdeling anså som ”et utpreget grensetilfelle”. Det var 
klart at det forelå vareslagslikhet da begge merker var registrert for whiskey i klasse 33. 
Det ble lagt til grunn at innsigerens merke, WILD TURKEY, hadde et iboende særpreg og 
1.5. 
121 Wessman (2002) s. 183–184. 
122 Der en slik utnyttelsesbruk har vært tilsiktet av innehaveren av det yngste merket, vil man ofte tangere  
mfl. § 1 og vurdering om ond tro. Markedsføringsloven utelukker ikke varemerkeloven, og det kan være 
aktuelt med et parallellt vern her. 
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hadde i noen grad innarbeidet et sterkere særpreg som følge av omfattende og langvarig 
bruk utenfor Norge.123
 
 Merkene var både fonetisk og visuelt ulike, og om det skulle 
foreligge forveksling, måtte det være på grunn av en begrepsmessig likhet mellom dem. 
Ifølge 2. avdeling var denne likheten ikke sterk, men likevel stor nok til at 
gjennomsnittsforbrukeren som møtte merket WILD GEESE RARE IRISH WHISKEY ville 
assosiere til merket WILD TURKEY. Etter retningslinjene i C-251/95 Sabel v. Puma er 
dette ikke tilstrekkelig til å konstatere forvekslingsrisiko. Deretter fant 2. avdeling det 
tvilsomt om gjennomsnittsforbrukeren ville ”komme til å tro at WILD GEESE RARE 
IRISH WHISKEY er et nytt whiskymerke fra samme produsent som WILD TURKEY, 
altså vil anta at det foreligger et kommersielt fellesskap mellom varemerkene”. Under tvil 
kom 2. avdeling til at merkene ikke kunne forveksles. 
5.2.2 Forholdet mellom forvekselbarhet og kodakvern  
Innarbeidelse vil kunne øke beskyttelsesomfanget innenfor forvekselbarhetsvurderingen. 
Dette gjør at det kan skje en overlapping i forhold til beskyttelsesomfanget etter 
kodakregelen. I noen tilfeller vil varemerkets innarbeidelse være sterkt bundet til visse 
varer eller tjenester. I så fall gjelder det forsterkede beskyttelsesomfanget, etter prinsippet 
om kjennetegnskraft, i hovedsak bare disse varer og tjenester.124
 
 Der merket er ”velkjent” 
etter kodakregelen, vil dette vernet gjelde så langt det vil kunne anses å inntreffe utnyttelse 
eller forringelse av merket gjennom bruk av det yngre merket. Et varemerke kan være 
sterkt innarbeidet og omfattet av kodakvernet, men for ulike vareklasser.  
Dette var tilfellet i Sø- og Handelsrettens dom UfR 2008 s. 241S, der merket 
LÅN&FINANS ble ansett å være forvekselbart med det eldre merket LÅN&SPAR. 
LÅN&SPAR ble ansett å være sterkt innarbeidet og ble gitt videre vern, selv om det i 
utgangspunktet var et nokså deskriptivt merke for bankvirksomhet. Merket hadde ved 
registreringen i 1993 oppfylt kravene til særpreg, og hadde i tillegg gjennom mangeårig 
                                                 
123 Det var ikke nok til å tilkjenne vern etter kodakregelen. 
124 Wessman (2002) s. 39. Se PS-2008-7765 TOTAL, nedenfor i punkt 6.2.3. 
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innarbeidelse oppnådd tilstrekkelig særpreg til å kunne skille LÅN&SPARs tjenester fra 
andre tjenester.  
 
Retten fant at ”den betydelige indarbejdelse af mærket LÅN&SPAR må tages i betragtning 
ved den samlede bedømmelse af om mærkerne kan forveksles”.125
 
  Retten kom til, ”efter 
en samlet vurdering af LSB's mærke, herunder dets indarbejdelse, og den betydelige lighed 
mellem parternes ydelser”, at det måtte antas at det forelå risiko for forveksling ved at det 
foreligger en forbindelse mellom virksomhetene (min uth.). Merkene ble ansett å være 
forvekselbare i forhold til tjenestene om finansiell virksomhet i klasse 36. Videre fant 
retten at merket måtte anses velkjent i ”hvert fald i en betydelig del af befolkningen”, og av 
denne grunn måtte tilkjennes vern etter kodakregelen ”i det omfang brugen af mærket vil 
medføre en utilbørlig udnyttelse af varemærkets særpræg eller renommé eller skade 
særpræget eller renommée”. Etter dette måtte bruken av det inngripende merket 
LÅN&FINANS forbys også for vareklassene 37 og 45. Kodakvernet gav på denne måten 
vern utover vareklassen der forveksling forelå. I denne saken forelå det både risiko for 
forveksling på grunn av det eldste merkets innarbeidelse, samtidig som merket var omfattet 
av kodakvernet. 
Begge disse merkene var i utgangspunktet nokså deskriptive for de tjenestene det gjaldt. 
For merker som er registrert, men er mer eller mindre beskrivende – såkalte svake merker – 
vil man måtte tåle at andre legger seg tett opp til merket, jf. Rt. 1999 s. 641 SUPERLEK (s. 
645). Dette må kunne sies å være tilfellet her. LÅN&SPAR anførte selv at de ikke hadde 
enerett til alle kombinasjoner av ”LÅN&”, men at:   
 
”Selskabet er eneberettiget til at benytte LÅN&SPAR og kan modsætte sig brug af 
betegnelser der efter en helhedsvurdering af mærkerne og deres markedsmæssige 
betydning er forvekslelige med LÅN&SPAR, herunder i den forstand at der er en 
risiko for en antagelse af en reel, økonomisk eller markedsmæssig, forbindelse 
mellem mærkerne.” 
 
                                                 
125 Domstolen viser til C-342/97 Lloyd, konklusjonens punkt 2 og C-292/00 Davidoff, Sml. 2003 s. I-00389. 
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Det forelå en meget omfattende innarbeidelse over lang tid, og graden av innarbeidelse ble 
vurdert å være meget høy. Domstolen må her sies å legge stor vekt på merkets 
innarbeidelse, ettersom det eldre merket er nokså beskrivende. 
 
En sak der innarbeidelse ikke fikk vesentlig betydning var i PS-2008-7675 DIAMANT 
BOR. Det var spørsmål om opprettholdelse av registrering av det kombinerte merket 
DIAMANT BOR for diverse utstyr til anvendelse av industridiamanter. Innsigeren var 
innehaveren av det allerede registrerte merket DIAMANT BORART. Patentstyrets 2. 
avdeling fant det sannsynlig at ”uttrykket DIAMANT BOART er innarbeidet for 
innsigeren, og at utrykket har oppnådd styrket særpreg som følge av langvarig og 
omfattende bruk”. Særpreget som følge av innarbeidelsen ble derimot ikke tillagt vekt da 
”likheten mellom kjennetegnene er så liten som her, og i det vesentlige skyldes at merkene 
har det beskrivende ordet DIAMANT til felles”. Heller ikke kodakregelen kunne forandre 
dette. Det yngste merket, DIAMANT BOR, var et beskrivende element i det registrerte 
merket, og de øvrige elementene gav merket et helhetsinntrykk som skilte seg klart fra det 
eldre merket. Her ser man tydelig at innarbeidelse av det eldste merket ikke alltid vil få 
utslag.  
             
 
5.2.3 De sentrale momenter må være oppfylt 
Førsteinstansretten la til grunn i T-112/06 Ikea/Idea, (ennå ikke i Sml.), at forveksling ikke 
forelå, til tross for at det eldre merket, IKEA, var godt kjent og hadde anseelse i Sverige. 
Varene som begge merkene dekket, møbler, var identiske. Derimot forelå det ikke 
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kjennetegnslikhet, ettersom merkene verken hadde visuell eller begrepsmessig likhet, og 
kun en lav grad av fonetisk likhet. At det eldre merket, IKEA, hadde anseelse i Sverige 
kunne ikke avhjelpe dette (avsnitt 82). Selv om det er større risiko for forveksling jo større 
særpreg det eldre merket har, må det likevel ved forvekselbarhetsvurderingen kreves at 
merkene og varene er identiske eller likeartede.126
 
  
Det ble uttalt i T-287/06 Torres, (ennå ikke i Sml.), at om et varemerke er velkjent, er ikke 
dette et forhold som ”i sig selv giver anledning til risiko for forveksling, men det skal tages 
i betragtning ved bedømmelsen af, om ligheden mellem tegnene eller mellem varerne og 
tjenesteydelserne er tilstrækkelig til at fremkalde risiko for forveksling”. Videre ble det 
presisert i avsnitt 76:  
 
”[Sammenligningen av kjennetegnene viser at] det ansøgte varemærkes 
helhedsindtryk i vidt omfang adskiller sig fra det ældre varemærkes. Under disse 
omstændigheder kan det ældre varemærkes stærke særpræg, som skyldes, at det er 
kendt af kundekredsen på markedet, ikke i sig selv ændre den konklusion, at der ikke 
er risiko for forveksling.” 
 
Avgjørelsene viser at de to sentrale momenter ved forvekselbarhetsvurderingen, 
vareslagslikhet og kjennetegnslikhet, må være oppfylt for at forvekslingsrisiko kan 
oppstå.127
 
 Dette gjelder uavhengig av det eldre merkets særpreg. 
5.3 Innarbeidelse av det yngste merket 
Ettersom omdømmet knyttet til et eldre merke er relevant i vurderingen av om det 
foreligger forvekselbarhet, hovedsakelig som en faktor som kan øke forvekslingsrisikoen, 
så kan det tenkes at det yngre merket vil argumentere for at omdømme knyttet til hans 
merke er en faktor som kan redusere forvekslingsrisikoen.128
 
 
                                                 
126 Avsnitt 83. 
127 Se også T-110/01 Hubert, Sml. 2002 s. II-05275, avsnitt 65, T-175/06 Mezzomix, (ennå ikke i Sml.), 
avsnitt 106 og 107. 
128 Kerly’s (2005) s. 256. 
 42 
5.3.1 Utvidelse av merkebruken  
Der en vurdering av innarbeidelse av det yngste merket vil være aktuelt, er særlig i de 
tilfeller der merkeinnehaveren av et innarbeidet merke foretar en utvidelse av bruken til nye 
vareklasser. Mange merker har fått en selvstendig symbolkarakter og en karakteristisk 
profil, som er mer eller mindre uavhengig av de varer og tjenster som de brukes eller tenkes 
brukt for. Slike kjennetegn har fått en selvstendig kommersiell verdi, ofte som følge av 
massive markedsføringsinnsatser, og forholdene ligger ofte til rette for å utnytte denne 
verdien ved å gjøre selve retten til å bruke symbolet til gjenstand for omsetning, såkalt 
trade mark merchandising, se ovenfor i punkt 1.5.129 Et eksempel er NIKE, der utviklingen 
har gått så langt at figurmerket ”the swoosh” nå ses som en vare.130  
 
I en avgjørelse fra OHIM R-77/2003-2 BOXSTER, dreide det seg om registrering av 
merket BOXSTER for ulike vareklasser, blant annet for klær og leker. Det eldre merket, 
BOSKER, var allerede registrert for denne type varer. Appellkammeret fant at det ikke 
forelå noen særlige tekniske feil ved den tidligere avgjørelsen, som konstaterte 
forvekslingsrisiko, men at avgjørelsen måtte bli annullert som en følge av hvor kjent det 
yngre merket var på markedet; ”the main defect in the decision is that it neglects the reality 
of the market place. It disregards the fact that ‘Boxster’ is the name of a famous car made 
by the applicant” (avsnitt 17). Det ble videre antatt at gjennomsnittsforbrukere i Spania og i 
resten av den Europeiske Union sannsynligvis hadde hørt om bilmodellen PORSCHE 
BOXSTER. Navnet på denne typen “luxury products such as the Porsche Boxster are 
known to and valued by the public in general, not just by the relatively narrow group of 
persons who buy or contemplate buying the products” (avsnitt 17). Omsetningskretsen ble 
her ansett å være forbrukere generelt. Som begrunnelse for at forvekslingsrisiko ikke 
                                                 
129 Lassen/Stenvik (2003) s. 24. 
130 Helset mfl. (2009) s. 88. 
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forelå, fremhevet Appellkammeret hensynet til at innehavere av kjente merker kan drive 
merchandising. I avsnitt 18 ble det uttalt: 
 
“Merchandising is an increasingly widespread phenomenon; people, undertakings 
or institutions that have achieved distinction in a specific field exploit their fame by 
allowing their names, trade marks or other insignia to be attached to products that 
have little or no connection with their original field of activity.”  
 
Appellkammeret la til grunn at den europeiske forbrukeren er kjent med merchandising. 
Dersom man påførte ordet “BOXSTER” på en annen vare enn merket opprinnelig er kjent 
for, som et klesplagg eller en leke, vil ikke en forbruker kunne tro at denne varen kunne ha 
en kommersiell forbindelse til det eldre merket BOSKER, selv om forbrukeren kjente dette 
merket. Det ble antatt at “the typical consumer is far more likely to think that the product is 
an item of merchandising which is intended to evoke and exploit the image of the Boxster 
sports car” (avsnitt 19). Fordi BOXSTER er så kjent, blant så og si alle forbrukere i 
Europa, vil man ikke blande dette merket med det eldre merket BOSKER. Appellkammeret 
kom til at det ikke forelå forveksling. Dersom man skulle komme til at det forelå 
forveksling i dette tilfellet, ville det være en ”mekanisk vurdering”, uten tanke for at 
BOXSTER er et meget kjent merke på en sportsbil (avsnitt 19). 
 
Et tilsvarende eksempel gir 2. avd. kj. 4320, NIR 1977 s. 420. Det sterkt innarbeidede 
merket HYDRO søktes registrert for nye områder. Innehaveren av det eldre merket, 
HYDRON, kom med innsigelse for vareklassene 37, 40 og 42.  Det var på det rene at det 
gjaldt identiske tjenester, og at kjennetegnene var nesten identiske. I utgangspunktet ville 
merkene være klart egnet til å forveksles. I denne saken, der HYDRO var det yngste merket 
og var innarbeidet, la 2. avdeling avgjørende vekt på at den sterke innarbeidelsen gjorde 
forveksling usannsynlig, ettersom en ”overveiende del av det norske folk” ville huske 
varemerket detaljkorrekt. Lassen og Stenvik mener at dersom HYDRO hadde vært det 
eldste merket på området, ville HYDRON ha vært nektet registert for de aktuelle 
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vareklassene ut fra et resonnement om at merket ikke måtte gis en ”trangere likhetssfære”, 
som følge av at HYDRO var innarbeidet.131
 
 
Slike resultater kan være tunge å akseptere for innehaveren av det eldste merket. Lassen og 
Stenvik oppstiller et eksempel der situasjonen for det yngste merket vil være svært uheldig. 
I eksempelet er HYDRO registerert for gjødningsmidler i klasse 1 og er sterkt innarbeidet, 
og HYDRON er registrert for byggevirksomhet i klasse 37 og ikke innarbeidet. Dersom 
innehaveren av HYDRON vil utvide til bruk av merket for gjødningsmidler, og HYDRO 
vil inn i byggebransjen, vil det resultere i at HYDRO godtas ved siden av HYDRON for 
byggevirksomhet på grunn av sin sterke innnarbeidelse, mens HYDRON nektes registrert 
for gjødningsmidler fordi HYDRO får medhold i at merkets berømmelse ikke skal 
innskrenke dets vern overfor yngre merker.132
 
 
Etter den oppfatning om at innarbeidelsen av det yngste merket bør redusere faren for 
forveksling bør det, etter min mening, legges til grunn at det kreves en høy grad av 
innarbeidelse, fordi det eldre merkets enerett fortjener beskyttelse. På den annen side bør 
det tas hensyn til en opparbeidet goodwill hos det innarbeidede merket i forhold til 
utvidelse av merkebruken, men slik at det da gjelder de merker som har en betydelig 
innarbeidelse, som i avgjørelsene ovenfor. Et annet spørsmål er om innarbeidelsen vil bli 
tillagt vekt der merkene er meget like som her, men hvor det ikke foreligger en så høy grad 
av innarbeidelse hos det yngste merket som i de foregående eksemplene.  
 
5.3.2 Det yngste merkets særpreg i forvekselbarhetsvurderingen 
I forrige punkt dreide det seg om innehavere av kjente merker som ønsket å utvide 
merkebruken til nye områder, eller selge sitt varemerke til bruk for andre varer og tjenester 
enn det det opprinnelig er innarbeidet for. I dette avsnittet har jeg en annen situasjon for 
øyet. I en forvekselbarhetsvurdering legges det vekt på det eldre merkets distinktivitet. Hva 
                                                 
131 Lassen/Stenvik (2003) s. 294. 
132 Lassen/Stenvik (2003) s. 294. 
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skjer om innehaveren av det yngste merket argumenterer med merkets distinktivitet som 
moment ved forvekselbarhetsvurderingen? Det eldste merket har jo sin enerett i form av 
innarbeidelse eller registrering. Kan denne eneretten innskrenkes av et yngre merke, bare 
av den grunn at det yngre merket er innarbeidet? 
 
OHIMs 4. appellkammer har uttalt, i R-319/2005-4 TOMORROW FOCUS, at ved 
forvekselbarhetsvurderingen er det den forretningsmessige goodwill som innehaveren av 
det eldre merket har anskaffet gjennom bruk, som skal beskyttes (avsnitt 38). Som 
begrunnelse for dette uttalte appellkammeret i avsnitt 38: 
 
”Von einer Berücksichtigung der Kennzeichnungskraft der jüngeren Marke ist in 
den genannten Urteilen nicht die Rede. Zu Recht: Es darf der Inhaber einer 
jüngeren Marke nicht die Möglichkeit erhalten, durch deren massive Benutzung 
einer Verletzung der älteren Marke zu entgehen. Sonst würde die Markenpiraterie 
sogar noch belohnt. Die juristische Rechtfertigung liegt hier darin, daß im Rahmen 
der Prüfung der Verwechslungsgefahr der Schutzumfang der älteren Marke zu 
bestimmen ist, nicht der jüngeren Marke”.133
 
 
Appellkammeret henviser her til at det i tidligere dommer fra EF-domstolen, C-251/95 
Sabel v. Puma, avsnitt 24 og C-39/97 Canon, avsnitt 17 og 18, ikke nevnes det yngste 
merkets kjennetegnskraft. Appellkammeret uttalte at som følge av dette, må det være slik at 
innehaveren av det yngste merket ikke skal kunne påføre det eldre merket skade gjennom 
en massiv benyttelse av det yngste merket. Om dette hadde vært en mulighet, ville man på 
denne måten belønne piratkopiering. Innenfor rammen av forvekslingsfaren er det derfor 
kjennetegnskraften av det eldre merket som skal fastlegges. Selv om det yngste merket, 
TOMORROW FOCUS, var innarbeidet og hadde en høy grad av særpreg, ble det ansett å 
foreligge forveksling.134
 
  
Appellkammeret opprettholdt dette syn i R-410/2005-4 GREEN avsnitt 28: 
 
                                                 
133 Avgjørelsen finnes kun på tysk. 
134 Det eldre merket, FOCUS, hadde på sin side beholdt en selvstendig adskillelsesevne i det yngre merket, 
TOMORROW FOCUS, slik at forveksling måtte sies å foreligge, se nedenfor i punkt 6.2.1. 
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“It is well thought-of that no reference is made in these judgments to the degree of 
distinctiveness of the younger mark. The distinctiveness of the mark, be it inherent 
or increased through intensive use, determines the scope of protection of the earlier 
mark and it is irrelevant which scope of protection the younger mark would enjoy 
against even younger marks. Also, the owner of the younger mark should not be 
allowed to benefit from infringing use under the notion of use enhancing 
distinctiveness. The degree of distinctiveness of the younger mark is irrelevant (see 
Board of Appeal, Decision of 18 October 2006, R 319/2005-4, ‘TOMORROW 
FOCUS/FOCUS’, paragraph 38).” 
 
Med ”these jugdements” henviser Appellkammeret, i avsnitt 27, til C-39/97 Canon, avsnitt 
17 og 18 og C-342/97 Lloyd, avsnitt 19. Det ble ansett å foreligge forvekselbarhet ettersom 
det forelå vareslagslikhet for diverse matvarer, og kjennetegnene var meget like. I 
motsetning til R-319/2005-4 TOMORROW FOCUS var det ingen innarbeidelse å ta 
hensyn til i denne dommen.                              
 
Det ser ut til at Appellkammeret legger vekt på at det ville være urimelig om et yngre 
merke, på grunn av intens bruk, skal få krenke en eldre varemerkerett. Eneretten til det 
eldre merket bør være i behold. Det ligger økonomiske verdier i eneretten, og den skal ikke 
fratas eller innskrenkes når man har fått den. Ved forvekselbarhetsvurderingen skal 
beskyttelsen ligge hos det eldste merket. Dette kan stille seg annerledes når det gjelder 
merker som er mer kjente, som i avgjørelsene i punkt 5.3.1. I disse avgjørelsene hadde det 
yngre merket en betydelig innarbeidelse, og var kjent av en svært stor omsetningskrets. Det 
ble antatt at forbrukerne ikke ville kunne forveksle merkene, fordi de ville erindre det 
innarbeidede merket detaljkorrekt. I tilfeller av trade mark merchandising ville forbrukerne 
være kjent med dette fenomenet, og ville av denne grunn forstå at varemerkene ikke var 
forbundet av et kommersielt fellesskap. Forskjellen ligger i hvor kjent det yngste merket er 
for gjennomsnittsforbrukeren. I avgjørelsene i punkt 5.3.1ovenfor, gir man det velkjente 
merket vern, og dettes opparbeidede goodwill. Dette stemmer overens med blant annet 
Wessmans synspunkt om at det er et økende behov for å kunne beskytte originale og 
velkjente merker, og foretaks investeringer i disse.135
                                                 
135 Richard Wessman, ”EG-domstolens gradering av varumärkesrättens omfång”, NIR 2000 s. 639–647 (s. 
639), Riis NIR 2000 s. 18 (s. 18), Marianne Levin i NOU 2001: 8 s. 21, se også ovenfor i punkt 
 På denne måten får sterke varemerker 
1.5. 
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større vern, men samtidig får svake merker mindre vern. Likevel utvides ikke det totale 
beskyttelsesomfanget.136
6 Betydningen av innarbeidelse av enkeltelementer i merket 
  
6.1 Innledning 
Varemerker kan være satt sammen av flere ulike elementer. Det kan være flere ord i ulike 
sammensetninger i rene ordmerker eller figurelementer i sammenheng med ord i 
kombinerte merker. Utgangspunktet ved forvekselbarhetsvurderingen er at vurderingen 
skal skje ut ifra det helhetsinntrykk merket gir, der det spesielt skal tas hensyn til de 
bestanddelene som er særpregede eller dominerende.137
 
 I dette kapittelet skal jeg se 
nærmere på tilfeller ved forvekselbarhetsvurderingen av sammensatte merker.  
6.2 Betydningen av om et enkeltelement er dominant 
Et spørsmål som kan reises der et merke består av flere enkeltelementer, er om den enkelte 
bestanddelen som finnes i både det eldre og det yngre varemerke er av dominerende 
karakter, for at det skal kunne oppstå fare for forveksling. Ved første øyekast kan dette se 
ut til å være gjeldende, ettersom det skal tas særlig hensyn til de bestanddeler som er 
særpreget eller dominerende ved vurderingen av helhetsinntykket til varemerket.  
 
6.2.1 Selvstendig adskillelsesevne 
I Tyskland har man i rettspraksis operert med en teori som kalles Prägetheori (teorien om 
fremkalt inntrykk). Utgangspunktet for teorien for å fastslå om to varemerker likner 
                                                 
136 Wessman NIR 2000 s. 639 (s. 640–641), Wessman (2002) s. 357. 
137 C-342/97 Lloyd, avsnitt 25, C- 251/95 Sabel v. Puma, avsnitt 23, C-120/04 Thomson Life, avsnitt 28, se 
ovenfor i punkt 3.3.1. 
 48 
hverandre, når enkelte bestanddeler i tegnene er de samme, er det helhetsinntrykk som 
varemerket fremkaller. Det skal videre tas stilling til om det felles element preger det 
sammensatte tegn i en slik grad at de andre bestanddelene kun får en sekundær betydning i 
forhold til helhetsinntrykket. Dersom det felles element ikke er den dominerende del av det 
sammensatte merket, foreligger det ikke forvekslingsrisiko. Likevel vil den omstendighet at 
den felles bestanddel alene bidrar til tegnets helhetsinntrykk, ikke være nok for å konstatere 
risiko for forveksling. Ifølge en rigid anvendelse av teorien, foreligger forvekslingsrisiko  
mellom merkene X og XY  kun om bestanddelen X preger helhetsinntrykket av XY.138 Det 
spiller ingen rolle om det tegn som benyttes i det sammensatte merke har bevart en 
selvstendig adskillelsesevne. En brist i teorien, sett i lyset av gjeldende europeisk rett, er at 
bruk av den avgjør spørsmålet om forvekslingsrisiko allerede ved bedømming av 
kjennetegnslikheten.139
 
  
Dette har EF-domstolen med sin avgjørelse C-120/04 Thomson Life avklart. Saken dreide 
seg om det sammensatte merket THOMSON LIFE var egnet til å forveksles med det 
tidligere merket LIFE. Thomson, som er et av verdens ledende konsern innen 
underholdningselektronikk, hadde brukt LIFE som et tillegg til sitt virksomhetsnavn. Det 
var klart at det forelå vareslagslikhet, da begge parter drev med underholdningselektronikk, 
som i denne saken var konsentrert om ”fjernsyn, radiokassettebåndoptagere, cd-afspillere 
og hi-fi anlæg” (avsnitt 10). Domstolen uttalte at ved vurderingen av om to varemerker kan 
forveksles, skal man ikke alene ta hensyn til en bestemt bestanddel i varemerket, slik at 
denne delen vurderes opp imot et annet varemerke. Sammenligningen skal tvertimot foretas 
ved å undersøke de ”pågældende varemærker, hvorved hvert varemærke betragtes i sin 
helhed”. Likevel vil ikke dette utelukke at helhetsinntrykket til det sammensatte varemerket 
kan være dominert av en eller flere av varemerkets bestanddeler (avsnitt 29).140
                                                 
138 Wessman (2002) s. 202. 
 På den 
139 Wessman (2002) s. 203. 
140 Sml. kjennelse C-3/03 P Matratzen Concord, Sml. 2004 s. I-03657, avsnitt 32, eldre dom T-6/01 
Matratzen Concord, Sml. 2002 s. II-04335, avsnitt 34 og etterfølgende dommer T-212/07 Barbara Becker, 
avsnitt 37, T-363/06 Magic Seat, avsnitt 26.  
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annen side vil det i en konkret sak heller ikke være utelukket at et eldre varemerke bevarer 
en selvstendig adskillelsesevne i det sammensatte tegn på grunn av sin plassering, uten at 
det utgjør dette merkets dominerende bestanddel, selv om det inneholder tredjemanns navn 
på virksomheten (avsnitt 30). I avsnitt 32 slås det fast at konstatering av forvekslingsrisiko 
ikke kan være betinget av at helhetsinntrykket det sammensatte tegn skaper, domineres av 
den del som består av det eldre merke. Om en slik betingelse var påkrevet, fremholdt 
Domstolen at innehaveren av det eldre varemerket ville være fratatt eneretten i henhold til 
direktivets art. 5 nr. 1, ”selv om dette varemærke ved sin placering bevarer en selvstændig 
adskillelsesevne i det sammensatte tegn, men denne placering ikke er dominerende” 
(avsnitt 33). Dette ville da føre til at det eldre merkets individualiseringsfunksjon ikke ville 
være sikret beskyttelse, uansett om dette varemerket ”ved sin placering bevarer en 
selvstændig adskillelsesevne i det sammensatte tegn”. Det vil altså være slik at selv om 
LIFE, ved sin plassering i det sammensatte merket, bevarte et selvstendig særpreg, ville 
ikke dette varemerkets vesentligste funksjon være sikret. På bakgrunn av dette konkluderte 
Domstolen med at:  
 
”det er tilstrækkeligt, at offentligheden, på grund af den selvstændige 
adskillelsesevne, som det ældre varemærke har bevaret ved sin placering, antager, 
at de af det sammensatte tegn omfattede varer eller tjenesteydelser også hidrører fra 
indehaveren af det ældre varemærke, for at fastslå, at der er risiko for forveksling” 
(avsnitt 36). 
  
EF-domstolens ”tilsidesettelse” av Prägtheorien i denne avgjørelsen samsvarer godt med 
Generaladvokatens uttalelse i avsnitt 18 der det uttales at: 
 
”[det å] basere sig på et teoretisk svar indebærer efter min mening en risiko for, at 
de nationale domstole bliver afledt fra selv at anvende de væsentlige kriterier 
vedrørende lighed og forveksling, som er opstillet i fællesskabsretten og udviklet af 
Domstolen. Hvis en teori derimod alene giver retningslinjer for, hvordan disse 
væsentlige kriterier skal anvendes inden for et givet område eller i forhold til 
særlige kategorier af mærker, mener jeg, at den ikke desto mindre kan være en 
hjælp, forudsat at den nationale domstol altid erindrer, at den i sidste ende skal 
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sikre, at de principper, som Domstolen har opstillet, anvendes i en given 
situation”.141
 
 
I en dom fra Høyesterett, Rt. 2008 s. 1268 SØTT+SALT, anvendte retten de retningslinjer 
som ble oppstilt i C-120/04 Thomson Life for vurderingen av om det forelå forvekselbarhet. 
Et cateringfirma i Bergen hadde registrert varemerket SØTT+SALT. Varemerket PASCAL 
ble registrert i 2004 og omfattet konditorvirksomhet. I forbindelse med utvidelse av 
virksomheten til også å omfatte catering og restaurantvirksomhet, søkte selskapet om 
registrering av varemerket PASCAL SØTT&SALT. Innehaverne av SØTT+SALT kom 
med innsigelser. Det forelå tilnærmet identitet i varer og tjenester merkene var søkt 
registert for.142
 
 Angående kjennetegnslikheten mente førstvoterende at det var klart at 
”SØTT&SALT” alene ville vært inngrep mot SØTT+SALT. Spørsmålet ble da hvilken 
rolle elementet ”PASCAL” hadde i det sammensatte merket (avsnitt 53–54). Høyesterett 
uttalte at PASCAL var ”i seg selv et meget godt innarbeidet varemerke innenfor bransjen. 
Navnet er vel kjent også ut over den omsetningskretsen som sokner til selskapets 
etablissementer” (min uth.). På bakgrunn av dette, la retten til grunn at ”PASCAL” ville 
representere et sterkt element i vurderingen av det sammensatte merket (avsnitt 56), mens 
”SØTT&SALT” ble ansett å være visuelt ”et underordnet tillegg” (avsnitt 55). Likevel 
fremholdt førstvoterende (avsnitt 57):  
”At Pascals varemerke inneholder et slikt sterkt element knyttet til navnet Pascal, er 
imidlertid i seg selv ikke nok til å konstatere at det ikke foreligger forvekslingsfare. 
Dette må ses i sammenheng med styrken av den del av merket som har likhetstrekk 
med Søtt+Salts registrerte merke. Den situasjonen som vi her står overfor i 
tilknytning til et sammensatt varemerke, er nærmere beskrevet av EF-domstolen i 
sak C-120/04 Thomson Life.” 
 
Førstvoterende uttalte videre at selv om det er den andre del av merket som utgjør det 
dominerende trekket (her PASCAL), så vil ”forvekslingsfare kunne foreligge dersom den 
                                                 
141 Generaladvokatens forslag til avgjørelse i C-120/04 Thomson Life, avsnitt 18. 
142 For Høyesterett var grunnlaget for sammenligningen begrenset til varer og tjenester i klasse 43, 
”bevertning og tilbringing av mat og drikke”. 
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andre delen på grunn av sitt særpreg likevel kan gi forbrukeren grunn til å tro at det består 
en kommersiell forbindelse mellom innehaverne av de to merkene” (avsnitt 58). Elementet 
som er likt i begge tegn må altså, etter retningslinjene i C-120/04 Thomson Life, inneha et 
selvstendig særpreg for at forveksling skal foreligge. Høyesterett kom til at bestanddelen 
SØTT&SALT hadde et slikt selvstendig særpreg. Dersom dette uttrykket hadde vært 
beskrivende for de varer og tjenester Pascal søkte registrert, ville merket gi ”liten eller 
ingen forvekslingsfare når det knyttes i kombinasjon til et annet merkeelement” (avsnitt 
60). Høyesteretts flertall fant at omsetningskretsen ikke ville oppfatte uttrykket, brukt som 
varemerke, som beskrivende for hvilken type mat som ble servert, men at uttrykket som 
varemerke ”fremstår mer som et slagord enn som en beskrivelse av hva slags mat som 
tilbys”.143
 
 Førstvoterende fant at uttrykket ”SØTT&SALT” hadde klare likhetstrekk med 
SØTT+SALT, og samtidig hadde en uavhengig og særpreget rolle i det sammensatte tegn, 
slik at omsetningskretsen ville kunne få forestillinger om at det forelå et kommersielt 
fellesskap mellom virksomhetene. Resultatet ble dermed at varemerkeloven § 4 ble ansett å 
være overtrådt og det kunne konstateres forvekselbarhet, selv om PASCAL var det 
dominerende element i det sammensatte merket (avsnitt 64). 
EF-domstolen gav i C-120/04 Thomson Life, avsnitt 34, et eksempel der et ”velkjent” 
merke sammenstiller sitt merke med et eldre merke som i seg selv ikke er kjent. 
Helhetsinntrykket vil i disse tilfeller bli dominert av det velkjente merket, nettopp på grunn 
av at det er velkjent. Det samme kan se ut til å gjelde for PASCAL, som var sterkt 
innarbeidet og kjent utover omsetningskretsen, selv om det kanskje ikke oppfyller kravene 
til å være ”velkjent” jf. vml. § 6 annet ledd.144
                                                 
143 Avsnitt 62–63. Se motsatt i Rt. 1979 s. 1117 CASH & CARRY, der Cash & Carry beskrev et 
salgsprinsipp, og ikke var tjenelig som varemerke. 
 Om det hadde vært tilfelle, ville de mer 
kjente merker kunne krenke mindre kjente merkers rett uten at dette ville få noen 
konsekvens. Så lenge det eldre merket fortsatt har en uavhengig og særpreget rolle i det 
yngre, sammensatte merket, kan ikke det eldre merket frarøves vern. 
144 Spørsmålet om det forelå kodakvern var ikke oppe for retten, verken i C-120/04 Thomson Life eller i Rt. 
2008 s. 1268 SØTT+SALT. 
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6.2.2 Det innbyrdes forhold mellom elementene 
Ved vurderingen av om en eller flere bestanddeler i et sammensatt merke har dominerende 
karakter, skal man ta hensyn til hver av disse bestanddelenes egenskaper i seg selv, 
sammenlignet med de andre bestanddelenes egenskaper, jf. T-6/01 Matratzen Concord, 
avsnitt 35, T-31/03 Grupo Sada, Sml. 2005 side II-01667, avsnitt 49, T-363/06 Magic Seat, 
avsnitt 27 og R-678/2006-2 CALIDA, avsnitt 34. Man kan også, sekundært, ta hensyn til 
de forskjellige bestanddelenes innbyrdes plassering i det sammensatte varemerkets 
oppbygning. OHIMs 2. appellkammer uttalte det slik i R-678/2006-2 CALIDA, avsnitt 34: 
“In other words, the positions of the components within a trade mark are of importance, but 
by way of accessory or in a supplementary manner. Therefore, they are subordinate to the 
intrinsic qualities of these components”.145
 
 
6.2.3 Begynnelsen av varemerket  
Det er antatt at forbrukere i generelt høyere grad husker begynnelsen av et kjennetegn 
bedre enn avslutningen, jf. T-363/06 Magic Seat, avsnitt 38 og R-678/2006-2 CALIDA 
avsnitt 36. Men dette vil ikke alltid være tilfellet. Det kan være grunnlag for å gjøre unntak 
fra dette prinsippet, for eksempel “if this initial component has a low distinctive character 
and/or the ending has a high distinctive character”, jf. R-678/2006-2 CALIDA, avsnitt 36. 
Generelt vil ikke gjennomsnittsforbrukeren vurdere et deskriptivt eller suggestivt element 
som den fremtredende bestanddel av et sammensatt merke, ettersom det distinktive og 
dominerende element av helhetsinntrykket, som for eksempel et fantasiord, lettere vil fange 
oppmerksomheten til forbrukeren.146
 
  
                                                 
145 Se mer om denne avgjørelsen nedenfor i punkt 6.2.3. Se også T-31/03 Grupo Sada, avsnitt 49. 
146 T-363/06 Magic Seat, avsnitt 39, T-129/01 Budmen, Sml. 2003 s. II-02251, avsnitt 53, R-678/2006-2 
CALIDA, avsnitt 36. 
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I Førsteinstansrettens avgjørelse T-363/06 Magic Seat, søkte Honda registrering for bilseter 
og utstyr til disse. Det var klart at det forelå vareslagslikhet ettersom varene ble omfattet av 
den noe bredere definisjonen, blant annet reservedeler til kjøretøy, som det eldre merket 
SEAT var registert for (avsnitt 22).  
 
                            
 
Ved vurderingen av helhetsinntrykket av det eldre figurmerket, ble ordet ”SEAT” funnet å 
være den dominerende bestanddel, ettersom ordbestanddelen ”har en høj grad af særpræg, 
fordi ordet er velkendt i Spanien”. ”S”-logoen ble ansett å være et dekorativt element, og en 
forkortelse for første bokstav i ordet ”SEAT” (avsnitt 32). Kjennetegnene var visuelt like. 
Merkene måtte også regnes for å være fonetisk like, ettersom det ikke kunne utelukkes at 
”ansøgte varemærke vil blive udtalt magic se – at i det mindste af en del af den relevante 
offentlighed” og at ordet ”MAGIC”, som på spansk betyr ”rent lovprisende”, ville bli sett 
på som en karakteristikk av ordet ”SEAT” (avsnitt 39–40). Begrepsmessig hadde ordet 
”SEAT”, som ikke finnes på spansk, fått ”en sekundær mening eller egen betydning, for så 
vidt som det klart betegner den spanske bilproducent Seat” (avnitt 44). MAGIC SEAT 
hadde på denne måten en begrepsmessig likhet med det eldre merket, hensett til dettes 
renomme, idet det yngre merket var ”sammensat af et mærke, som har en høj grad af 
særpræg, hvortil er tilføjet det lovprisende adjektiv magic”. I denne forbindelse ville man 
kunne forbinde MAGIC SEAT med det eldre varemerket SEAT og dermed den spanske 
bilprodusent (avsnitt 45–46). Selv om omsetningskretsen ikke ville forveksle merkene, 
ville det være en risiko for at forbrukeren kunne tro at et forelå en handelsmessig 
forbindelse mellom varemerkene. Det ble derfor konkludert med at forvekslingsrisiko 
forelå (avsnitt 54 og 57). 
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I R-678/2006-2 CALIDA, var det spørsmål om kjennetegnslikheten mellom det eldre 
merket, CALIDA, og det yngre merket, GRAN CANARIA, MODA CALIDA. Varene, 
klær og tekstilprodukter, ble ansett å være likeartede. Det eldre merket, CALIDA, ble 
funnet å ha et forsterket særpreg gjennom innarbeidelse for klær, og ble også ansett å ha et 
rennome i Tyskland for visse varer. Appellkammeret kom til at begynnelsen av det yngste 
merket, ”GRAN CANARIA, MODA”,  hadde en svært lav grad av særpreg (avsnitt 38): 
 
”the combination ‘GRAN CANARIA’ and ‘MODA’ in relation to the goods at 
issue will be either understood as an allusion that the goods bearing these signs are 
fashion items originating from the Canary Islands, in particular Gran Canary, or that 
they are made in accordance with prevailing Canary Island style. Therefore, this 
combination as such has, at most, a very low inherent distinctive character.” 
 
Elementet ”CALIDA” ble derimot ansett å ha et iboende særpreg og en selvstendig 
adskillelsesevne i det sammensatte tegn (avsnitt 39). Det ble videre uttalt i avsnitt 40 at 
omsetningskretsen, “even if they were artificially reduced to Germans visiting the Gran 
Canary island”, ikke ville forstå betydningen av ordet ”CALIDA”, mens en betydelig del 
av omsetningskretsen ville forstå ”GRAN CANARIA MODA”. Med det forsterkede 
særpreget CALIDA hadde opparbeidet seg, sett i sammenheng med de aktuelle varene, var 
det grunn til at omsetningskretsen ville fokusere på dette elementet i det yngre merket, og 
dermed få en ”immediate and spontaneous association with the opponent’s trade mark” 
(avsnitt 41). Appellkammeret la også vekt på at det er vanlig i bransjen for de aktuelle 
varene at det samme merket brukes på ulike måter for forskjellige varer, og at det er vanlig 
å bruke såkalte ”sub-brands”, som brukes med samme varemerkeelement for å skille de 
ulike variantene av varer fra hverandre. Etter dette ble det antatt at det forelå risiko for 
forveksling, ettersom omsetningskretsen kunne tro at varene kom fra ”two distinct ranges 
of products but as coming, none the less, from the same manufacturer” (avsnitt 46 og 47). 
 
Fra praksis ved Patentstyrets 2. avdeling kan avgjørelse PS-2008-7765 TOTAL være 
illustrerende. Der ble det yngste merket, TOTALENERGI, ansett å være sammensatt av to 
ulike elementer, ”TOTAL” og ”ENERGI”, idet ordet ”ENERGI” hadde forbokstav med 
stor E. Annen avdeling fant at ”ENERGI” ville påvirke helhetsinntrykket, men at ordet 
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”imidlertid [ville] bli oppfattet hovedsakelig som et deskriptivt tillegg”, og på denne måten 
ha begrenset betydning for helhetsinntrykket. Gjennomsnittsforbrukeren ville kunne 
oppfatte forskjellen mellom merkene, men forskjellen ville likevel ”ikke forhindre indirekte 
forveksling, i den forstand at gjennomsnittforbrukeren [likevel] vil kunne tro at det dreier 
seg om energirelaterte tjenester fra Total”. Videre la 2. avdeling vekt på at TOTAL hadde 
”vært brukt i lang tid og i stort omfang” for petroleumsprodukter og gjennom dette hadde 
ervervet særpreg for slike produkter. Det ble av denne grunn bekreftet forvekslingsrisiko 
for tjenester knyttet til ”energitilgang og energiforbruk, som også omfatter tilgang på, og 
forbruk av, petroleum”.  
 
Kjennetegn bestående av personnavn var tema i T-212/07 Barbara Becker. At varemerket 
bestod av et personnavn hadde ingen betydning for utførelsen av 
forvekselbarhetsvurderingen (avsnitt 42). Det var spørsmål om merket BARBARA 
BECKER kunne forveksles med det eldre varemerket BECKER. I denne avgjørelsen ble 
det lagt vekt på at personnavnet, og det felles merkeelement, ”BECKER”, hadde mer 
særpreg enn begynnelsen av merket, fornavnet ”BARBARA”. Det ble lagt til grunn at 
gjennomsnittsforbrukere ”i hvert fald i Italien generelt tillægger efternavnet en højere grad 
af særpræg end fornavnet i varemærker” (avsnitt 35). Av denne grunn kom Domstolen til at 
BECKER var den dominerende bestanddel av det sammensatte BARBARA BECKER, 
fordi bestanddelen BECKER ”i det varemærke, der er søgt registreret, som efternavn 
indeholder en højere grad af særpræg end bestanddelen barbara , der blot er et fornavn”. 
Den omstendighet at Barbara Becker var en kjent personlighet i Tyskland, kjent som Boris 
Beckers tidligere kone, kunne ikke føre til et annet resultat (avsnitt 36). Bestanddelen 
BECKER ble ansett å bevare en selvstendig adskillelsesevne i det sammensatte tegn, og det 
ble konstatert forvekselbarhet (avsnitt 40–41). 
 
Selv om visse enkeltelementer i sammensatte merker er dominerende, og må tillegges vekt, 
fremhevet Domstolen i T-363/06 Magic Seat at det ”under alle omstændigheder ikke kan 
skabe tvivl om princippet, hvorefter undersøgelsen af varemærkers lighed skal tage hensyn 
til det helhedsindtryk, varemærkerne giver, da gennemsnitsforbrugeren normalt opfatter et 
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varemærke som en helhed og ikke undersøger de forskellige detaljer” (avsnitt 38). Man må 
alltid ha i erindringen at det er helhetsinntrykket av varemerket man skal vurdere.  
7 Oppsummering 
Hovedproblemstillingen for denne oppgaven har vært betydningen av innarbeidelse ved 
fastleggelsen av vernet mot forvekselbare merker. I dette punktet skal jeg kort oppsummere 
hovedlinjene av det som er gjort rede for tidligere. Underproblemstillingene i oppgaven er 
valgt fordi de har vist seg å være de mest aktuelle i rettspraksis knyttet til innarbeidelse ved 
vurderingen av forvekselbarhet. 
 
Innarbeidelse er en helt sentral faktor i opparbeidelse av særpreg og kjennetegnskraft. Ved 
forvekselbarhetsvurderingen vil det være av betydning hvor stor grad av særpreg et merke 
har, og når det gjelder innarbeidelse av særpreg har EF-domstolen fremhevet visse 
momenter for fastleggelsen av dette. Prinsippet om merkets kjennetegnskraft innebærer at 
jo større særpreg et merke har, jo større vern får det. Det vil altså være en gradering av 
beskyttelsesomfanget etter det eldre merkets særpreg. Gjennom innarbeidelse kan et merke 
forsterke sitt særpreg, og som følge av dette forsterkede særpreget vil det innarbeidede 
merket kunne stille sterkere ved forvekselbarhetsvurderingen. Innarbeidelsen i seg selv gir 
ikke større beskyttelsesområde. Det avgjørende for kjennetegnslikheten er det forsterkede 
særpreg merket har ervervet gjennom innarbeidelsen. For vareslagslikhetens vedkommende 
vil man kunne senke kravene til vareslagslikhet. Dette henger sammen med 
vekselvirkningen av disse to momentene. 
 
Der det eldste merket er innarbeidet er det slått fast at jo større særpreg det er i besittelse 
av, jo større fare vil det generelt være for forvekslingsrisiko, jf. C-251/95 Sabel v. Puma. 
Dette er en følge av at merkets beskyttelsesomfang øker med dets særpreg. 
Forvekselbarhetsvurderingen omfatter også vern for en viss grad av assosiasjon. For at en 
 57 
slik assosiasjon skal kunne utgjøre forvekslingsfare, må assosiasjonen inneholde en 
antagelse om at det er en forbindelse mellom de to varemerkene.  
 
I tilfeller der det eldste merket har en høy grad av innarbeidelse, og oppfyller vilkåret 
”velkjent” i vml. § 6 annet ledd, vil merket være beskyttet av kodakregelen så langt det vil 
kunne antas at det yngre merket forringer eller utnytter det eldre merkets anseelse. 
Varemerket kan være beskyttet av vernet for forvekselbare merker og av kodakregelen, for 
ulike vareklasser.  
 
For at forvekslingsrisiko skal kunne foreligge, kreves det at de to sentrale vilkår, 
kjennetegnslikhet og vareslagslikhet, er oppfylt. Dette gjelder uavhengig om det eldre 
merket er innarbeidet og har en høy grad av særpreg, jf. T-112/06 Ikea og T-287/06 Torres.  
 
Betydningen av graden av merkets innarbeidelse kommer tydelig frem der det gjelder 
betydningen av det yngste merkets innarbeidelse ved forvekselbarhetsvurderingen. I 
situasjoner der merket er sterkt innarbeidet og har en betydelig opparbeidet goodwill vil 
det, ut ifra reklamefunksjonen, være hensiktsmessig å la merket få utstrakt vern ved 
forvekselbarhetsvurderingen. Forvekslingsrisikoen vil reduseres, fordi det yngre merket er 
så kjent at forbrukerne i omsetningskretsen ikke vil kunne ta feil av varemerkene fordi de 
husker merket detaljkorrekt, eller vil forstå at det har skjedd en utvidelse av merkebruken. I 
andre tilfeller, der det yngste merket nok er innarbeidet, men ikke i fullt så stor grad, vil 
dette merkets særpreg ikke tillegges vekt ved forvekselbarhetsvurderingen.  
 
Selv om helhetsinntrykket av et varemerke domineres av en eller flere bestanddeler, vil det 
avgjørende være om enkeltelementet – som er likt i begge merker – beholder en uavhengig 
og særpreget rolle i det yngre, sammensatte tegn. Et eldre merke kan ikke frarøves vern ved 
at det settes sammen med et mer dominerende merkeelement i et yngre, sammensatt merke, 
såfremt det eldre merket fortsatt har en uavhengig og særpreget rolle i det yngre, 
sammensatte merket, jf. C-120/04 Thomson Life og Rt. 2008 s. 1268 SØTT+SALT. 
Innarbeidelse av det dominerende merkeelement, som i disse tilfellene var likt det eldre 
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varemerket, fikk derfor ikke betydning i disse avgjørelsene. Videre må bestanddelenes 
egenskaper vurderes opp imot de andre bestanddelenes egenskaper. Det er antatt at den 
første del av et sammensatt kjennetegn er det man først legger merke til. Dette vil 
imidlertid ikke alltid være tilfellet. Innarbeidelse har betydning for merkets særpreg , og vil 
på denne måten være vesentlig når man tar stilling til hvilke bestanddeler som er 
særpregede eller dominerende. Man må her se på bestanddelenes egenskaper og betydning i 
det yngre, sammensatte tegn, samt det eldre merkets innarbeidelse, jf. T-363/06 Magic 
Seat. Selv om et sammensatt merke har en bestanddel som er innarbeidet og dominerende, 
må man alltid ha i erindringen at det er helhetsinntrykket av varemerket man skal vurdere. 
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C-304/06 P Eurohypo, (ennå ikke i Sml.) 
C-488/06 P Aire Limpio, (ennå ikke i Sml.) 
C-533/06 O2 Holdings, (ennå ikke i Sml.) 
C-102/07 Adidas II, (ennå ikke i Sml.) 
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Førsteinstansretten 
T-6/01 Matratzen Concord, Sml. 2002 s. II-04335 
T-110/01 Hubert, Sml. 2002 side II-05275 
T-129/01 Budmen, Sml. 2003 s. II-02251 
T-355/02 Zirh, Sml. 2004 s. II-00791 
T-31/03 Grupo Sada, Sml. 2005 side II-01667 
T-262/04 BiC, Sml. 2005 s. II-05959 
T-460/05 Bang&Olufsen, Sml. 2007 s. II-04207 
T-112/06 Ikea/Idea, (ennå ikke i Sml.) 
T-141/06 Glaverbel (Glassmønster), Sml. 2007 s. II-00114* 
T-175/06 Mezzomix, (ennå ikke i Sml.) 
T-270/06 Lego, (ennå ikke i Sml.) 
T-287/06 Torres, (ennå ikke i Sml.) 
T-363/06 Magic Seat, (ennå ikke i Sml.) 
T-212/07 Barbara Becker, (ennå ikke i Sml.) 
 
OHIM 
Appellkamre 
R-109/1999-2 SUNSET 
R-77/2003-2 BOXSTER 
R-319/2005-4 TOMORROW FOCUS 
R-410/2005-4 GREEN 
R-678/2006-2 CALIDA 
 
 
8.3 Norsk rettspraksis 
Høyesterett 
Rt. 1972 s. 962 TEENI 
Rt. 1979 s. 1117 CASH & CARRY 
Rt. 1995 s. 1908 MOZELL 
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Rt. 1998 s. 1988 COSMICA 
Rt. 1999 s. 641 SUPERLEK 
Rt. 2002 s. 391 GOD MORGON  
Rt. 2005 s. 1601 GULE SIDER 
Rt. 2008 s. 1268 SØTT+SALT 
 
Lagmannsretten 
RG 2008 s. 161 MANGO 
LE-1989-542, Eidsivating, dom 28. januar 1991 DIANA 
 
Tingretten 
TOSLO-2007-74464-3, Oslo tingrett, dom av 7 mai. 2008 LEBARA 
 
Patentstyrets 2. avdeling 
PS-1999-6922 NO MORE TANGLES 
PS-2004-7231 EUROCOPTER 
PS-2005-7257 WINDSOR 
PS-2005-7265 POST-IT 
PS-2005-7270 SMIRNOV 
PS-2006-7456 M 
PS-2006-7475 LOUIS VUITTON 
PS-2007-7628 RED BULL 
PS-2007-7644 MEILAND MOMENTS DA 
PS-2007-7661 ADVANCHED FRESH 
PS-2008-7675 DIAMANT BOR 
PS-2008-7720 TIPPINGA  
PS-2008-7726 WILD GEESE RARE IRISH WHISKEY 
PS-2008-7765 TOTAL 
2. avd. kj. nr. 4320, NIR 1977 s. 420 HYDRO 
2. avd. kj. nr. 6643, NIR 1999 s. 738 SWISSFREY 
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8.4 Utenlandsk rettspraksis 
Danmark 
Sø- og Handelsretten 
UfR 1994 s. 147/2S TORDENSKJOLD 
UfR 2008 s. 241S LÅN & SPAR 
Dom av 21. august 2007, saksnr. V-0170-03 (LOTTO) 
 
 
8.5 Lovgivning 
Lov 3. mars 1961 nr. 4 om varemerker (varemerkeloven) 
 
Lov 27. november 1992 nr. 109 om gjennomføring i norsk rett av hoveddelen i avtale om 
Det europeiske økonomiske samarbeidsområde (EØS) m.v. (EØS-loven) 
 
Lov 27. november 1992 nr. 113 om endringer i enkelte lover som følge av EØS-avtalen 
 
Lov 21 juni 1985 nr. 79 om enerett til foretaksnavn og andre forretningskjennetegn mv. 
(foretaksnavneloven)  
 
Lov 16. juni 1972 nr. 47 om kontroll med markedsføring og avtalevilkår 
(markedsføringsloven) 
 
Lov 9. januar 2009 nr. 2 om kontroll med markedsføring og avtalevilkår mv. 
(markedsføringsloven, ikrafttredelse 1. juni 2009) 
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8.6 Direktiver og forordninger 
Rådsdirektiv 89/104/EØF av 21. desember 1988 om tilnærming av medlemsstatenes 
lovgivning om varemerker  
 
Rådsforordning 40/94/EF af 20. desember 1993 om EF-varemærker 
 
 
8.7 Forarbeider 
NOU 2001: 8: Lov om varekjennetegn med motiver fra Varemerkeutredningen II 
 
Ot.prp. nr. 59 (1994–1995): Om lov om endringer i lovgivningen om industrielt rettsvern 
 
Ot.prp. nr. 72 (1991–1992): Om lov om lovvalg i forsikring, lov om gjennomføring i norsk 
rett av EØS-avtalens vedlegg V punkt 2 om fri bevegelighet for arbeidstakere m.v innenfor 
EØS og lov om endringer i enkelte lover som følge av EØS-avtalen 
 
St.prp. nr. 100 (1991–1992)  
 
 
8.8 Artikler 
Riis, Thomas, ”Forretningskendetegn og varemærker med egenværdi”, Nordiskt 
Immaterielt Rättsskydd 2000 s. 18–53.  
 
Wallberg, Knud, ”Varumärken i ljuset av EU-utvecklingen”, Nordiskt Immaterielt 
Rättsskydd 2005 s. 85–105.  
 
Wessman, Richard, ”EG-domstolens gradering av varumärkesrättens omfång”, Nordiskt 
Immaterielt Rättsskydd 2000 s. 639–647.  
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8.9 Internett 
www.lovdata.no 
www.patentstyret.no 
www.curia.europa.eu 
www.oami.europa.eu 
www.eurlex.europa.eu 
www.thomson.dk 
www.domstol.dk 
www.nir.nu 
www.wikipedia.no 
 
